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INTRODUCCION 
  
 En la actualidad las exigencias del mercado hacen que las instituciones bancarias 
como el Banco Nicaragüense de Industria y Comercio tengan que preocuparse por tener 
una estructura formal de la división de mercado que les permita realizar eficientemente sus 
planes estratégicas y de esta manera lograr las metas establecidas por la institución. 
 
 Siendo el mercado uno de los pilares fundamentales en toda organización  o 
institución decidimos investigar la forma en que se encuentra organizada y la manera en 
que funciona una división de mercadeo del sector bancario altamente competitivo en 
nuestro país. 
 
 El surgimiento de nuevas instituciones bancarias en Nicaragua vino a provocar una 
competencia agresiva y dinámica de los servicios bancarios por lo tanto el área de 
mercadeo vino a tomar relevancia dentro de los principales niveles de estas organizaciones 
y se convirtió en el eje fundamental en la relación cliente y banco.  Por consiguiente todo 
gerente de mercadeo puede consultar en este trabajo la forma en que se encuentra 
organizado y funciona la división de mercadeo, con el fin de mejorar éstos aspectos y así 
obtener de su división un mejor desempeño. 
 
 El procedimiento utilizado para realizar esta investigación fue la entrevista a 
ejecutivos del BANIC, y toda la información del marco teórico que sirvió de base para la 
elaboración de nuestra investigación de campo. 
 
JUSTIFICACIÓN 
 
El propósito de nuestro trabajo es analizar la organización y funcionamiento de 
una división de Mercadeo de una institución bancaria, para determinar de qué manera se 
encuentran organizados y que papel desempeñan pudiendo descubrir fortalezas y 
debilidades en la organización y asignación de funciones, y a la vez recomendar según 
fundamentos y la experiencia obtenida durante la investigación, las acciones y posible 
estructura mas adecuada para la eficiencia de la división. 
 
  Pretendemos que nuestra investigación logre los propósitos deseados y sea de 
utilidad a los gerentes de mercadeo Bancario y cualquier otra persona que quiera conocer 
sobre la organización y funcionamiento de una división de Mercadeo de un Banco. 
 
OBJETIVOS 
 
1. General: 
 
Determinar como se encuentran actualmente la organización y funcionamiento de la 
división de mercadeo de una institución bancaria (BANIC) de la ciudad de Managua. 
 
2. Específicos: 
 
 Identificar las ventajas y desventajas en el área organizativa de la división de mercadeo 
del BANIC. 
 
 Identificar las ventajas y desventajas en el funcionamiento de la división de mercadeo 
en el BANIC. 
 
CAPITULO 1 
 
ORIGEN DEL PROBLEMA 
 
  En la mayoría de las instituciones bancarias investigadas se desarrollan las 
actividades de mercadeo de forma disgregada en varia áreas, es decir, que no cuentan con 
un departamento de mercadotecnia que les permita desarrollar un plan de mercadeo integral 
planeando y ejecutando en fechas establecidas. 
 
  En años anteriores no se experimentaba la necesidad de contar con áreas de 
mercadeo en instituciones bancarias, porque la competencia era inexistente, esto se debía a 
que en la década de los años ochenta el sistema financiero en Nicaragua, además de ser 
nacionalizado existía una ley que regulaba a la banca por sector. Ejemplo: el Banco 
Nacional de Desarrollo atendía el sector agropecuario y el Banco Nicaragüense de Industria 
y Comercio, atendía únicamente al comercio y la industria. Anteriormente, a esta época, sí 
existía competencia entre los bancos. 
 
  En la década de los noventa se transforma la industria bancaria con la apertura de 
los bancos privados que vino a estimular la competencia bancaria. 
 
 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
 
 Se percibe que en la actualidad las instituciones bancarias no cuentan con áreas de 
mercadeo organizadas de acuerdo con las exigencias del mercado que les permite realizar 
su estrategias de mercadeo con una buena organización. Con base en lo anterior, 
consideramos que nuestro problema de investigación se plantea de la siguiente manera: 
 
¿Cómo organiza y funciona una división de mercadeo en el sector bancario de la ciudad de 
Managua en el primer semestre de 1998? 
 
 
 
HIPOTESIS 
 
La falta de una estructura formal en el área de mercadeo de los bancos, limita el desarrollo 
del plan estratégico al respecto. 
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CAPITULO 2 
 
ASPECTOS GENERALES DEL MARKETING 
 
Para tener una clara comprensión de lo que significa el mercadeo para un 
banco, abordamos temas generales de marketing que son la base para un eficiente 
desarrollo del mismo. 
 
2.1 Concepto de Marketing. 
 
Mercadotecnia es el proceso social y administrativo por medio del cual 
individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean al crear e intercambiar 
productos y valores por otros1 
 
2.2 Naturaleza y Alcance del Marketing. 
 
Las actividades de marketing consisten en comprender cuales son las 
necesidades de los clientes de cualquier negocio, además de crear planes que 
satisfagan dichas necesidades. Por otra parte, a través del marketing una empresa 
busca sacar ventaja sobre sus competidores o de obtener una mejor posición en el 
mercado. 
 
Las actividades de marketing se desarrollan en muchos aspectos de la vida, 
cuando se trata de convencer a alguien que compre un determinado producto o un 
partido político que busca  como vender sus ideas y a su candidato para las próximas 
elecciones sé está desarrollando el marketing, por lo tanto, el alcance de las 
actividades de marketing es bastante amplio, aplicándose también a los servicios 
bancarios. 
 
2.3 Importancia del Marketing: 
 
Muchas empresas han logrado éxito tanto en sus mercados nacionales 
como internacionales mediante un eficiente programa de marketing. Muchas empresas 
                                                 
1 Phillip Kotler, Fundamentos de Mercadotecnia, Pág. 5 
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han logrado penetrar a mercados mediante la implementación de estrategias de 
marketing, que les han permitido desplazar a la competencia y abrirse camino hacia el 
logro de sus objetivos, dentro del marco de la globalización. 
 
De igual forma el desarrollo de muchas naciones es debido a que sus 
empresas lograron desarrollar y encontrar un marketing eficaz que le abriera paso a la 
conquista de nuevos mercados, es el caso de compañías japonesas que incursionaron 
en los mercados europeos y norteamericanos, contribuyendo de esta forma al 
desarrollo económico del Japón. 
 
En resumen el marketing desempeña un papel importante en la economía 
mundial, en el sistema socioeconómico de muchos países, así como en cualquier tipo 
de organización e incluso en la vida de cualquier persona. 
 
2.4 El Proceso de Administración del Marketing. 
 
El proceso de administración del marketing se basa principalmente en: 
 
a) Planear un programa de marketing. 
b) Instrumentarlo. 
c) Evaluar su desempeño. 
 
En la planeación del programa de marketing, se establecen las metas y se 
seleccionan cuales serán las estrategias y tácticas a utilizarse para alcanzarlas. En la 
parte de la instrumentación se crea la organización del marketing y se escogen o 
contratan las personas que van a trabajar en ella. La etapa de evaluación consiste en 
medir los rendimientos anteriores, para así fijar las metas deseables para el futuro. 
 
Para que sea considerada dentro del plan de mercadeo de los bancos la 
planeación estratégica, describiremos de manera general los conceptos de la misma.  
 
2.5 Planeación Estratégica 
 
Planeación estratégica es el proceso de desarrollar y mantener una 
estrategia entre las metas y capacidades de una empresa y sus cambiantes 
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oportunidades de mercadotecnia. Se basa en el desarrollo de una clara misión para la 
compañía, objetivos de apoyo, una sólida cartera de negocios y estrategias funcionales 
coordinadas.2 
 
2.6  Naturaleza y Alcance de la Planeación: 
 
Toda organización debe elaborar un plan estratégico global al cual se 
deben seguir planes estratégicos para las distintas áreas funcionales, esto incluye 
lógicamente al marketing. 
 
Ultimamente, las empresas han puesto mayor interés a la planeación 
estratégica, esto debido a los constantes cambios económicos y de mercados que se 
han venido registrando durante los últimos años. La idea de todo esto es aprovechar al 
máximo las oportunidades de mercados y así evitar posibles amenazas que pueden 
traer estos cambios. 
 
“Se reconoció a la planeación estratégica formal como una de las 
herramientas administrativas más efectivas para reducir riesgos”. 3 
 
Ahora bien, la planeación estratégica puede ser a largo plazo y a corto 
plazo.  La planeación estratégica a largo plazo abarca periodos que van desde los 
cuatro años hasta los 25 años y normalmente requieren de la participación de la alta 
gerencia y es para elaborar los planes globales de la organización. En cambio la 
planeación estratégica a corto plazo no es mayor de un año y esta bajo la 
responsabilidad de gerentes del nivel medio. 
 
2.7 Beneficios de la Planeación 
 
Una planeación formal brinda grandes beneficios para las empresas. En 
primer lugar obliga a los gerentes a estar siempre pendientes del futuro y a coordinarse 
entre todos ellos para la elaboración y alcance de las metas propuestas. Además, 
permite que la empresa precise sus objetivos y políticas y permite crear normas de 
                                                 
2 Phillip Kotler, Op. Cit. Pág. 30 
3 William Stanton, Michael J. Etzel, Fundamentos de Marketing,  Pág. 612 
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desempeño que servirán de base a la evaluación y el control además le permite a la 
organización anticiparse a los cambios repentinos y rápidos del mercado. 
2.8 Tipos de Planes 
 
Las empresas normalmente elaboran tres tipos de planes: Planes anuales, 
planes a largo plazo y planes estratégicos. 
 
“El plan anual describe la situación de la mercadotecnia vigente, los 
objetivos de la compañía, su estrategia de mercadotecnia  para ese año y el programa 
de acción, los presupuestos y controles”. 4En este caso la alta gerencia es la que 
aprueba el plan, y posteriormente es utilizado para ser coordinado con las actividades 
de las otras áreas funcionales.  
 
El plan a largo plazo describe los factores, las fuerzas principales que 
influirán sobre la organización en los siguientes años. Plasma los objetivos que la 
organización tiene para largo plazo, que recursos tienen para alcanzarlos, y las 
distintas estrategias para lograr los objetivos. Este tipo de plan debe ser actualizado 
cada año, para así mantenerlo siempre vigente. 
 
Existen diferentes formas de organizar el área de mercadeo en las 
empresas, siendo las más comunes las siguientes: 
 
2.9 Tipos de Organizaciones 
 
 2.9.1 La Organización por Funciones: La forma más común dentro de la 
mercadotecnia. En este caso existen especialistas o encargados de cada área 
funcional. 
  
   Vice-Presidente    
   de    
   Mercadotecnia    
      
      
      
      
Gerente de  Gerente de Gerente  Gerente de  Gerente de 
Administración  Publicidad y de Investigación de  Nuevos  
de Marketing  Promoción  Venta Mercadotecnia  Productos 
                                                 
4 Phillip Kotler, Op. Cit. Pág. 29 
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Venta 
La principal ventaja de este tipo de organización es su sencillez a la 
hora de ser administrada, sin embargo, muestra un inconveniente ya que se 
muestra inefectiva a la hora que crecen los productos y los mercados de una 
empresa, esto debido a que resulta difícil hacer planes para cada producto o 
mercados diferentes, además se corre el riesgo que algún producto no sea 
llamativo para algún gerente y por lo tanto sea apartado. 
 
Otro problema que se presenta es la competencia que puede surgir 
entre las áreas funcionales por obtener mas presupuesto. 
 
Esta forma de organización la pueden utilizar los bancos que no 
tienen sucursales. 
 
2.9.2 Organización Geográfica:  Este tipo de organización es utilizado cuando una 
empresa vende su producto por todo un país. Este tipo de organización permite 
que su personal de ventas se establezca en un territorio, conozca a los clientes 
y trabaje con un mínimo de desplazamiento y costos. 
 
   Vice-Presidente    
   de     
   Mercadotecnia    
        
      
Gerente de  Gerente de Publ. Gerente Gerente de  Gerente de 
Administración de  y Promoción Nacional de Investigación de  Nuevos 
Mercadotecnia  de Ventas Ventas Mercado  Productos 
      
   Gerente     
   de Ventas    
   Regionales    
      
   Gerente de    
   Ventas de    
   Zonas     
      
   Gerente    
   de Ventas    
   de Distrito    
 
Este modelo se puede utilizar en los bancos  grandes con sucursales 
en todo el país. 
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2.9.3  Organización de la Gerencia de Producto:  Este tipo de organización se da 
cuando una empresa tiene muchos productos o marcas. En este tipo de 
organización se tiene a un gerente de productos que a la vez supervisa a varios 
gerentes de grupos de productos y estos a su vez supervisan a gerentes de 
productos o de marcas encargados de productos o marcas especificas. 
 
   Vice-Presidente    
   de     
   Mercadotecnia    
        
      
Gerente de  Gerente de Publ. Gerente Gerente de  Gerente  
Administración de  y Promoción de Investigación de  de 
Mercadotecnia  de Ventas Productos Mercado  Ventas 
      
   Gerentes    
   de Grupos    
   de Productos    
      
   Gerentes    
   de    
   Productos    
 
La ventaja de este tipo de organización es que el gerente de 
producto coordina la mezcla de mercadotecnia para el producto y así puede 
detectar fácilmente los problemas y buscar como darle solución con rapidez. Y 
así también, las distintas marcas puesto que tienen a su respectivo gerente de 
productos. 
 
Una desventaja de este tipo de organización es que los gerentes se 
vuelven expertos en un tipo de producto, pero se desligan de otras funciones 
importantes, además no se les da la autoridad suficiente como para poder 
desempeñar eficientemente sus responsabilidades. Otra desventaja es que 
como  se asigna un gerente a cada producto y éstos a su vez tienen a un vice-
gerente y un asistente, entonces todo esto hace que se  eleven  los gastos de la 
nómina. 
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En los bancos se puede aplicar considerando los productos como 
los diferentes servicios a ofertar, por ejemplo:  Tarjetas de créditos, cuentas de 
ahorro, etc. 
2.9.4  Organización de la Gerencia de Mercado:  Este tipo de organización es 
apropiada cuando una empresa vende una línea de productos a diferentes 
mercados. Este tipo de organización es similar al de la organización de 
productos. Los gerentes responsables de mercado son quienes elaboran los 
planes a corto y largo plazo, así como definen cuales serán las metas de ventas 
y ganancias en los mercados. Su principal ventaja es que la empresa se 
organiza en torno a las necesidades de los segmentos específicos del mercado 
 
Este modelo se da en los bancos que atienden diferentes sectores 
específicos con atención especial, ejemplo:  Sector internacional, sector 
industrial, sector agropecuario, comercial, etc. 
 
2.10  Planeacion de una Organización de Mercadotecnia 
 
Para ejemplificar los pasos para la organización o reorganización del área 
de mercadotecnia de un banco se siguen casi siempre los pasos que se citan a 
continuación:5 
 
a) Se definen los objetivos del departamento. Esta tarea comienza con una análisis 
del negocio de la empresa al igual que de la política que ha seguido para lograr 
las metas actuales. 
  
b) Se elabora un plan de organización departamental a largo plazo. Dicho en forma 
sencilla, este plan  debe expresar el aspecto que tendrá la organización en algún 
tiempo en el futuro, suponiendo que el producto tenga  éxito y satisfaga las metas 
que se han propuesto para él. 
 
c) Se creea un plan funcional para el departamento. Este plan debe incluir 
descripciones del personal y los procesos necesarios para alcanzar las metas de la 
mercadotecnia. También debe incluir los pasos específicos que es necesario para 
                                                 
5 Herbert F. Holtje, Mercadotecnia, Pág. 24 
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alcanzar las metas de mercadotecnia.  También debe incluir los pasos específicos 
que es necesrio dar para adaptarse a los cambios que ocurrirán  a medida que el 
departamento se amplíe y asuma mayores responsabilidades. Esta planeación se 
ejecuta a menudo en fases que siguen una secuencia particular, lo que permite 
hacer una revisión  y un análisis periódico con el fin de asegurarse de que el 
departamento este encausado hacia los objetivos. 
 
d) La ejecución del plan es el paso final. Si la planeación y el control se especifican 
explícitamente, casi siempre se logra una mejor ejecución que en el caso en que 
los planes son menos estructurados. 
 
2.11 Control de Mercadotecnia 
  
En el área de mercadotecnia de los bancos es importante la etapa de 
control de mercadotecnia, por lo cual revisaremos diferentes conceptos al respecto. 
 
 2.11.1  Control de Plan Anual:   Con el control anual se pretende asegurarse que la 
empresa logre las ventas, las ganancias y las metas que se establecieron en su 
plan anual. 
 
Los ejecutivos deben de definir cuales serán sus metas 
trimestrales, luego, mide los resultados obtenidos, evaluando al porque si 
existe diferencias entre las metas y los resultados y, por ultimo, elaborar 
medidas correctivas que ayuden a eliminar las posibles diferencias entre las 
metas y los resultados. 
 
2.11.2  Control de Rentabilidad:  Todas las empresas requieren tener un control de 
rentabilidad para determinar si sus productos, grupos de clientes, territorio, 
canales de distribución y tamaños de pedidos le son rentables. Esto se hace 
para tomar decisiones con respecto a determinados productos si se deben 
ampliar, reducir o incluso eliminar. La idea de que en base a la información 
obtenida la gerencia puede tomar decisiones acertadas sobre el destino de sus 
productos. 
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2.11.3  Control Estrategico:  El control estratégico tiene como fin hacer un análisis 
de forma critica de la efectividad de la mercadotecnia global. Esto se hace 
debido a que el mercado vive en constantes cambios y todos los programas y 
estrategias pueden quedar obsoletas rápidamente. Por consiguiente cada 
empresa debe de reevaluar su enfoque global de mercado por medio de una 
auditoria de mercadotecnia que es un estudio sistemático y completo e 
independiente de los objetivos, estrategias y actividades de la empresa. 
 
La auditoria de mercadotecnia esta a cargo de una persona externa, con 
completa independencia, además es una persona profesional y objetiva que 
garantizara un trabajo profesional. 
 
2.11.4  Fundamentos del Control de Mercadotecnia:  Los elementos que son esenciales 
para estructurar un sistema eficiente de control de mercadotecnia:6 
 
a) Una descripción clara de las características y los tamaños de los mercados 
comprendidos. 
 
b) Una revisión de los resultados de programas previos de Mercadotecnia. 
 
c) Una definición clara y concisa de las metas del programa de mercadotecnia. 
 
d) Una descripción detallada de las ventas, la mercadotecnia y los esfuerzos 
promocionales que se emprenderán para alcanzar dichas metas. 
 
e) Una revisión de la historia financiera de la compañía correlacionada con los 
esfuerzos de mercadotecnia. 
                                                 
6 Herbert F. Holtje, Op. Cit. Pág. 131 
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CAPITULO 3 
INVESTIGACION  Y SEGMENTACION DEL MERCADO 
 
La gran competencia entre los bancos hace necesario efectuar investigaciones 
periódicas por lo que se debe diseñar un sistema de información de mercadotecnia 
moderna (SIM). 
 
“Un sistema de información de mercadotecnia (SIM) consiste en las personas, 
equipos y procedimientos para reunir, clasificar, analizar, evaluar y distribuir información 
necesaria, oportuna y exacta entre los encargados de tomar decisiones de mercadotecnia”7 
 
Un sistema de investigación de mercados debe de suministrar suficiente 
información al departamento de mercadeo, esta información, además deberá ser 
significativa con el fin de apoyar el proceso de toma de decisiones.  
 
El propósito de esta información es disminuir los errores en la toma de 
decisiones y así garantizar su efectividad. Entre mayor y mejor sea la información, mejores 
decisiones se podrán tomar. 
 
La American Marketing Association define la investigación de mercado de la 
manera siguente:   “Investigación de mercados es la función que relaciona al consumidor, 
al cliente y al público con el especialista de mercadeo a través de la información: 
información que se utiliza para identificar y definir las oportunidades y los problemas de 
mercadeo; generar, perfeccionar y evaluar las acciones de mercadeo; monitoriar el 
desempeño del mercado; y mejorar la comprensión del mercadeo como un proceso. 
 
La investigación de mercadeo especifica la información requerida para 
enfrentar estos problemas; nos señala el método para la recolección de información; dirige 
e implanta el proceso de recolección de información, analiza los resultados y nos informa 
sobre los hallazgos y sus implicaciones”.8 
 
La importancia de la investigación de mercado en el proceso de mercadeo es 
suministrar información suficiente, objetiva que le permita a la gente de mercadeo realizar 
                                                 
7 Phillip Kotler Op. Cit., Pág. 89 
8 Thomas C Kinnear. y  James R. Taylor,  Investigacion de Mercados. Pág. 5 
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una excelente toma de decisiones. La investigación de mercados permite descubrir 
problemas y oportunidades presentes en el mercado, que sin una investigación no podrían 
ser detectados. Por ejemplo, a través de la investigación de mercado, una empresa puede 
descubrir un segmento de mercado no aprovechado que le puede permitir desarrollar un 
producto que rápidamente será aceptado, que generara grandes utilidades a la empresa y 
lograra una excelente participación de mercado. 
 
Muchas empresas han obtenido éxito en sus productos gracias a la 
investigación de mercados. En las grandes corporaciones se desarrollan prolongados 
programas de investigación de mercados con el fin de obtener toda la información  
necesaria que la gerencia de mercadeo junto con las demás áreas funcionales requieren 
para diseñar un producto que le garantizara un impacto positivo en el mercado.  Todo 
banco debe tener una sección de investigación de mercado en su organización, pues debe 
conocer la información necesaria para la toma de decisiones frente a la competencia. 
 
3.1  El Proceso de la Toma de Decisiones en  la Gerencia de Mercadeo 
 
Una de las tareas que realizan los gerentes de mercadeo es tomar 
decisiones con respecto a la mezcla de mercadeo de acuerdo a las investigaciones de 
mercado llevadas a cabo. Estas decisiones son tomadas en base a la experiencia y 
criterios de los gerentes y a la fuente de información mas formal que esta disponible 
en los sistemas de información de mercadeo. 
 
Normalmente, los gerentes deben tomar decisiones en situaciones que 
son recurrentes, pero también se presentan casos donde la situación se presenta por 
primera vez. Cuando la situación es recurrente, las decisiones están programadas  y 
los gerentes se basan en sus criterios y experiencia para tomarlas. En caso contrario 
cuando una situación se da por primera vez, el grado de incertidumbre es mayor, 
aquí los gerentes recurrirán a un enfoque más formal de toma de decisiones. 
 
Este enfoque formal de toma de decisiones  involucra una serie de pasos 
(Ver anexo figura  1 ). 
 
El primer paso consiste en reconocer que existe un problema de 
mercadeo único o que se presenta una oportunidad. Los problemas pueden ser 
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detectados a través de las medidas de desempeño tales como ventas, participación de 
mercado, costo, ganancia, rendimiento sobre la inversión. Mientras que los 
problemas y oportunidades se pueden detectar por medio de factores como las 
demandas, competencia, legales/políticos, clima económico, tecnológico, 
regulaciones gubernamentales, etc. Entonces una vez que los gerentes han detectado 
un problema o una oportunidad, deben de tomar decisiones en torno a ellos. 
 
El segundo paso consiste en la definición del problema de decisión, aquí 
el gerente debe saber cuáles son los aspectos principales y causales del problema de 
decisión. Aquí el papel de la investigación de mercado es importante pues no 
fácilmente se conocen estos aspectos. 
 
El tercer paso es la identificación de cursos alternativos de acción. En 
este caso la identificación del mejor curso de acción es fundamental para la 
efectividad de la toma de decisiones. Para esto se deben tener varios cursos de 
acción disponibles y de alta calidad, el gerente, junto al investigador de mercado 
deberán de garantizar la calidad de las alternativas. 
 
El cuarto y quinto caso, son las evaluaciones de las alternativas, y la 
selección  de un curso de acción. 
 
La selección de un curso de acción que garantice el logro de los objetivos 
planteados es algo que muchas veces no resulta fácil. Los gerentes recurren para 
esto a la investigación de mercado para así evaluar y seleccionar cual es el mejor 
curso de acción. 
 
El ultimo paso es la implantación del curso de acción seleccionado. Una 
vez que se implanta el curso de acción seleccionado, se recurre nuevamente a la 
investigación de mercados para monitoriar la efectividad de este. 
 
La investigación de mercados le suministra a las empresas información 
que éstas están interesadas sobre el sistema de mercadeo (ver en anexo figura 2). 
Este sistema involucra las oportunidades y problemas existentes y es por eso que los 
gerentes se interesan en conocer toda la información posible, clara y objetiva sobre 
dicho sistema y para esto utilizan a la investigación de mercado que puede 
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suministrar información sobre la mezcla de mercadeo, las medidas de desempeño y 
las variables situacionales, toda esta información deberá ser utilizada para garantizar 
un eficiente proceso de toma de decisiones. 
 
3.2  Proceso de Investigacion de Mercados  
 
Los  responsables de mercadeo en los bancos para efectuar sus investigaciones de 
mercadeo deben seguir los pasos siguientes:9 
 
1. Establecer la necesidad de información. 
2. Especificar los objetivos de la investigación y las necesidades de información. 
3. Determinar el diseño de la investigación y las fuentes de datos. 
4. Desarrollar el procedimiento de recolección de datos. 
5. Diseñar la muestra. 
6. Recolectar los datos. 
 7. Procesar los datos. 
8. Analizar los datos. 
9. Presentar los resultados de la investigación. 
 
1. Necesidad de información.  El gerente de mercadeo debe de orientar al 
encargado de la investigación sobre el tipo de información que este requiere 
para el proceso de toma de decisiones. El investigador debe estar claro de los 
requerimientos de información y de la situación que rodea el problema de 
decisión. 
 
2.  Objetivos de la investigación y necesidades de información  En este paso se 
debe establecer cuáles serán los objetivos de la investigación, para esto ya se 
debe tener determinado cuáles serán las necesidades de información, lo que 
ayudarán a que los objetivos se cumplan. 
 
3. Fuentes de datos y diseño de la investigación. Teniendo los objetivos y las 
necesidades de información se prosigue con diseñar el proyecto de 
investigación y determinar cuales serán las fuentes de datos las que pueden ser 
                                                 
9 Thomas E. Kinnear, Op. Cit. Pág. 61 
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externas o internas a la organización. La internas son todos los estudios, previos 
y los antecedentes de la compañía. Las fuentes externas son las revistas de 
negocios e informes gubernamentales. También pueden existir otras fuentes 
tales como entrevistas por correo, telefónica, personales, observación, 
experimentación o simulación. 
 
4. Procedimiento para la recolección de datos.  En este paso es fundamental 
que el investigador establezca un vinculo entre las necesidades de información 
y las preguntas que va a elaborar. 
 
5. Diseño de la muestra.  Aquí se debe de establecer claramente la población, 
luego se debe determinar los métodos a utilizar para seleccionar la muestra y 
por  último determinar cual será el tamaño de la muestra. 
 
6. Recopilación de datos. Para este paso la empresa requiere de un buen 
presupuesto, es decir, buen porcentaje del presupuesto de investigación se gasta 
en la recopilación de datos. 
 
7. Procesamiento de Datos.  En este punto se da la edición y codificación de los 
datos, la edición comprende la revisión de los formatos de datos en cuanto a 
legibilidad, consistencia y totalidad de los datos. 
 
8. Análisis de datos. El análisis de datos debe ser comparativo con los requisitos 
de las necesidades de información. 
 
9.  Presentación de los Resultados. Estos deben ser presentados por medio de un 
informe  escrito y de forma oral através de una presentación. 
 
Aunque los servicios que prestan los bancos son utilizables para cualquier 
tipo de persona que los necesite es necesario definir cual es nuestro mercado meta o 
segmento blanco.  La razón es para preparar un plan de mercadeo a este segmento y 
así atenderla mejor. 
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3.3  Selección del Mercado Meta:   
 
Las empresas para seleccionar sus mercados metas evalúan primeramente 
los distintos segmentos de mercados, luego escogen uno o varios de acuerdo a lo 
atractivo de cada uno de ellos, para así luego desarrollar un producto y una mezcla de 
mercadotecnia adecuada para cada segmento. 
 
Los bancos pueden adoptar una de las tres estrategias que se le presentan 
para tener una cobertura de mercado y estas son: mercadotecnia indiferenciada, 
mercadotecnia diferenciada y mercadotecnia concentrada (Ver anexo, Figura 3). 
 
La mercadotecnia indiferenciada:   En este caso el banco trata de crear un producto o 
servicio que satisfaga a todos los consumidores, es decir, la estrategia esta dirigida a 
los segmentos mas amplios del mercado, sin importarle las diferencias que existan 
entre los consumidores, la ventaja de esta estrategia es que se economiza en costos 
que conlleva el crear y planificar una mercadotecnia por segmento, además se 
economiza en la producción, inventario que ocasiona una  línea o mezcla de 
producto.  En los bancos se da el caso de cuentas de ahorro con depósitos mínimos 
para abrirlas o mantenerlas, lo cual tiene como objetivo la masificación del ahorro y 
aumentar los volúmenes de los fondos. 
 
La mercadotecnia diferenciada:  Las empresas que se deciden por la mercadotecnia 
diferenciada crean diferentes productos para los diferentes segmentos. Al utilizar esta 
estrategia la empresa espera obtener más ventas y un posicionamiento mayor, debido 
a que se está concentrando a un segmento determinado, además, las empresas esperan 
que los consumidores las identifiquen mejor con un producto que llena sus 
expectativas.  En el caso del menú de crédito que ofrecen los bancos para aumentar 
su cartera de préstamos. 
 
Así como esta estrategia aumenta las ventas, también aumenta los costos 
con investigación y desarrollo para cada producto de cada segmento al que será 
dirigido, también serán mayores los costos de producción, de promoción y 
publicidad. 
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Mercadotecnia concentrada:  Cuando una empresa cuenta con recursos limitados la 
estrategia de mercadotecnia concentrada resulta ser la más apropiada. 
 
Bajo esta estrategia las empresas se concentran en un segmento 
determinado logrando una fuerte posición de mercado, ya que logra conocer las 
necesidades de los consumidores de ese segmento. 
 
Los costos de operación bajo esta estrategia son bajos debido a que la 
empresa logra especializarse en producción, distribución y promoción.   
 
En Nicaragua el Banco Popular utiliza esta estrategia canalizando 
préstamos para pequeños empresarios. 
 
3.4  Naturaleza de la Segmentación del Mercado 
 
El mercado esta constituido por un sinnúmero de compradores que tienen 
distintos gastos, hábitos de compras, costumbres, etc., que les hace diferentes uno de 
otros. Es por eso que las empresas no deben tomar el mercado total como un todo 
uniforme, donde todos los compradores reaccionaran de igual forma. Es por esta 
misma razón que la empresa deben de realizar la segmentación de mercado para 
dirigir su producto y esfuerzos al segmento que crean, le proporcionara mayores 
beneficios. 
 
3.5  Bases para la Segmentación del Mercado de Consumidores 
 
Para lograr la segmentación las empresas la pueden lograr por medio de la 
segmentación geográfica, la demográfica, la psicográfica y de comportamiento. 
 
La segmentación geográfica:  Consiste en que la empresa divida el mercado en 
naciones, ciudades, barrios, etc., esto de acuerdo a las necesidades de los 
consumidores de cada área. Las empresas adecuan sus programas de mercadotecnia, 
su publicidad e incluso sus productos de acuerdo al área geográfica en la que están 
operando.  No es igual la sucursal de un banco de Bluffields que en Managua.  La 
publicidad para atraer los clientes es diferente. 
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Segmentación Demográfica:  Consiste en dividir el mercado de acuerdo a variables 
demográficas tales como el sexo, la edad, el tamaño de la familia, su ciclo de vida, el 
nivel de ingreso, la profesión, educación, religión, raza y nacionalidad. 
 
Conociendo algunas de las variables demográficas tenemos: 
 
Edad y ciclo de vida:   Muchas empresas utilizan la segmentación por edad y ciclo de 
vida, por ejemplo:  Un banco debe de establecer sus políticas de crédito a un plazo 
que pueda vivir el beneficiario. 
 
Sexo:   Este tipo de segmentación se ha dado desde hace bastante, principalmente en la 
industria de la ropa.  En los bancos podría ser significativo conocer esta segmentación 
para sus promociones especiales. 
 
Segmentación Psicográfica:   En este caso los clientes se dividen según su clase 
social, estilo de vida o personalidad.  En el caso de las sucursales de los bancos del 
sector atlántico-norte y pacífico sus clientes tienen diferentes idiosincrasia. 
 
Segmentación por conducta:  Los clientes se dividen en grupos según sus 
conocimientos, actitudes, costumbres o sus respuestas a un producto. 
 
3.6 Posicionamiento del Mercado 
 
El posicionamiento de un producto es la forma en que los consumidores 
perciben y lo definen en comparación con los demás existentes en el mercado. Es por 
eso que las empresas a través de los mercadólogos deben de planear las posiciones 
que ellos desean dentro del segmento que se ha escogido, además esta posición debe 
ser lo mas ventajosa posible, para esto debe de elaborarse una mezcla de 
mercadotecnia que le permita lograr esto. 
 
Las empresas tratan de crear una imagen del producto en la mente de los 
consumidores de acuerdo a los atributos que este tiene en comparación con los de la 
competencia. Entre más presente tengan los consumidores esta imagen del producto, 
el posicionamiento será más fuerte, es por eso que las empresas, se interesan en que 
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este posicionamiento no se logre al azar, sino por medio de una estrategia eficaz de 
posicionamiento. 
 
Existen muchas estrategias para el posicionamiento que las empresas 
pueden seguir. Por ejemplo, las empresas pueden posicionar sus productos de acuerdo 
a ciertos atributos ya sea más económico, alto rendimiento, etc. Pero también los 
productos se pueden posicionar de acuerdo a las necesidades que satisfagan o a los 
beneficios que proporcionan. Otra manera de posicionarse es directamente en contra 
de un competidor, esto sucede cuando una empresa compara su producto directamente 
con los de la competencia, esto con el objetivo de hacerles ver a los consumidores las 
ventajas y características del producto. 
 
En el caso de los bancos en Nicaragua algunos han logrado un mayor 
posicionamiento que otros.  En algunos casos esto lo han logrado a través de sus 
slogan, por ejemplo:  El  Banco del Café atiende a la pequeña empresa como una labor 
social, el Banco Popular atiende los comerciantes de los mercados, etc. 
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CAPITULO 8 
 
DESARROLLO DE LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA 
 
8.1 Planeacion y Desarrollo del Producto 
 
El éxito de la planeación y desarrollo de productos depende del estudio que 
realicemos acerca de lo que quieren los consumidores que desean, para después diseñar 
o rediseñar los productos y poder satisfacer esos deseos del consumidor. 
 
La información sobre los consumidores se consigue mediante métodos de 
investigación entre estos métodos tenemos: reuniones con consumidores, estudios de 
concienca de marca, cuestionarios, buzones de seguridad, etc. 
 
Es importante señalar que la gerencia debe estar comprometida por 
completo, en la creación de nuevos productos, las empresas excelentes son innovadoras 
de productos, se preocupan por crear  bienes que satisfagan los deseos de los 
consumidores. 
 
8.1.1 Significado de Producto:  Es un grupo de atributos tangibles e intangibles que 
incluye el envase, el color, el precio, la calidad, y la marca, mas los servicios y 
la reputación del vendedor. Puede ser un bien tangible, un servicio, un lugar, 
una persona o una idea. Por lo tanto, en esencia, los consumidores compran 
algo mas que un grupo de atributos físicos. Adquieren la satisfacción de sus 
deseos bajo la forma de los beneficios del producto (Ver en anexo figura 4).10 
 
8.1.2 Clasificación  de Productos:  Es útil clasificar los productos. Inicialmente se 
clasifican en productos de consumo y productos de negocios, posteriormente se 
dividen en otras categorías. 
 
                                                 
10 William J. Stanton, Op. Cit. Pág. 189 
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• Productos de consumo: Son productos creados para que los usen los 
consumidores de los hogares, no tienen ninguna relación con uso en los 
negocios. 
 
 Clasificación de los productos de consumo: 
 
Bienes de conveniencia:  Son productos que se desean antes de ir a 
comprarlos, se compran con un mínimo de esfuerzo, el consumidor acepta 
cualquier marca, el consumidor no toma en cuenta el tiempo y esfuerzo por 
comprarlo, normalmente se compran con frecuencia. Ej. Artículos varios de 
farmacias, como pastas de dientes. 
 
Bienes de selección:   Son productos que los clientes desean sin tomar en 
consideración el tiempo y le esfuerzo, el cliente busca calidad y garantía, 
ejemplo:  Mobiliario, ropa de mujer y la mayor parte de automóviles. 
 
Bienes de especialidad: Son aquellos productos hacia los cuales los 
consumidores tiene una fuerte preferencia de marca están dispuestos a 
dedicar tiempo y esfuerzo especial para comprarlo. Ej. Trajes para hombres, 
equipos de sonido, los alimentos naturistas. 
 
Bienes no buscados: Son productos nuevos que aun el consumidor no esta 
consciente de comprarlo, y productos que el consumidor no quiere en ese 
momento. Ej. De productos nuevos: computadoras que hablan.  
 
• Los productos de negocios: son diseñados como instrumento para 
desarrollar otros productos o para proporcionar servicios en un negocio. 
 
Clasificación de los bienes de negocios:  Esta categoría se basa en los usos 
amplios del producto: materias primas, materiales y piezas en fabricación, 
instalaciones, equipo, accesorio y suministros de operación. 
 
Materias Primas: Son productos que se convertirán en parte de otros 
productos. 
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Materiales y piezas de fabricación: Son productos que se convierten en parte 
real del producto terminado. 
 
Instalaciones: Son productos manufacturados. Ej. El equipo de larga vida, 
caro, importante (los grande generadores en una empresa, el edifico de una 
fabrica, los motores diesel para un ferrocarril). 
 
Equipo accesorio: Son productos complementarios a los productos 
terminados. 
 
Suministros de operación: son productos de corta vida y bajo precio, que 
por lo general se compran con un mínimo de esfuerzo. Ayudan a las 
operaciones de las empresas, pero no se convierten en parte del producto 
terminado. 
 
8.1.3  Importancia de la innovación de productos.   La innovación de productos es 
importante debido a que se necesita satisfacer los deseos de los clientes, la 
innovación de productos nos da ventaja competitiva, ya que volvemos 
obsoletos los productos de la competencia al proporcionar un nuevo producto 
con valor agregado, así podemos conservar los clientes y satisfacer sus deseos. 
 
Las empresas exitosas son innovadoras de productos y siempre están 
preocupadas por satisfacer los deseos de los consumidores. La innovación de 
productos nos permitirá permanecer en el mercado, mantener nuestra 
participación en el mercado y proporcionar utilidades a nuestra empresa. 
 
 8.1.4 Desarrollo de nuevos productos.  Las empresas exitosas, son innovadoras de 
   productos, estos les permite competir en los mercados. 
 
Desarrollar productos es crear un producto nuevo, existen tres 
categorías de productos nuevos : 
 
1. Productos que son realmente innovadores: Son verdaderamente únicos. Ej. 
Una pastilla para curar el cáncer. 
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2. Sustituto para productos actuales: Son productos que tienen las mismas 
funciones, pero que son diferentes a los actuales. Ej. La reproducción de 
discos compactos esta reemplazando a los discos estéricos. 
  
3. Productos imitadores :  Estos son productos nuevos para la compañía, pero 
no son nuevos para el mercado. 
 
8.1.5. Adopción y difusión de nuevos productos. 
 
La adopción: Es el proceso de decisión que toma una persona para comprar un 
producto o aceptar un nuevo producto. 
 
Etapas del proceso de Adopción: 
 
   CONCIENCIA 
 
     INTERES 
     
   EVALUACION 
 
      PRUEBA 
 
     ADOPCION 
   
   CONFIRMACION POSTERIOR DE LA ADOPCION11 
 
Conciencia:  La persona esta expuesta a la innovación, se convierte en un 
posible comprador. 
 
Interes : Ya hay un posible comprador con interés en la información. 
 
Evaluacion: El consumidor compra una muestra pequeña. 
 
                                                 
11 William J. Stanton, Op. Cit. Pág. 202 
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Adopcion: El posible comprador decide si usar la innovación. 
 
Confirmacion Posterior de la Adopcion:  se adopta la innovación, después el 
usuario se asegura que tomo la decisión apropiada. 
 
Categorías de adoptador:   Se han identificado cinco categorías de personas que 
adoptan productos. 
 
Innovadores:  Son los primeros en adoptar un producto nuevo. Es innovador un 
grupo aventurado, son personas jóvenes. 
 
Primeros Adoptadores:  Forman parte de un sistema social local, utilizan mas a 
los vendedores para comprar. 
 
Mayoria Temprana:  Estos representan mas o menos un 34% del mercado. Se 
encuentran en un sistema social promedio. Este grupo depende de los anuncios, 
los vendedores, y el contacto con los primeros adoptadores. 
 
Mayoria Tardia:  La mayoría tardía es un grupo escéptico. Por lo general, estas 
personas adoptan los productos por una necesidad económica o presión social. 
 
Rezagados:  Es un grupo atado a la tradición, son personas mas viejas, nunca 
aceptan la innovación y están en una escala social y económica baja. 
 
La Difusión:  Es el proceso en el cual la innovación se difunde a través de un 
sistema social con el transcurso del tiempo12 
. 
8.1.6 Mezcla de productos y líneas de productos. 
 
Mezcla de Productos:  Es la línea completa de todos los productos que ofrece a 
la venta una compañía. 
 
                                                 
12 William J. Stanton, Op. Cit. Pág. 202 
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La mezcla de productos se estructura por lo ancho y la profundidad, 
por lo ancho y  se mide por el numero de líneas de productos que ofrece pues su 
profundidad por la variedad de tamaño, colores y modelos dentro de la línea de 
productos. 
 
Línea de productos:  Es un grupo amplio de productos, que se crea con usos 
similares y posee características similares. 
 
8.1.7  Ciclo de vida del producto (ver en anexo figura 5).  Este consiste en el proceso 
de nacimiento, desarrollo y muerte de un producto de una compañía. Este se 
divide en cuatro etapas: introducción, crecimiento, madurez y declinación. 
     
Las estrategias de marketing tienen que ver mucho con las etapas de 
vida en que se encuentre un producto. 
 
Etapas del ciclo de vida 
 
Introduccion:  En esta etapa se  lanza un amplio programa de promoción, hay 
un alto riesgo de fracaso del producto, los costos del producto son altos, las 
ventas bajas, la distribución limitada. 
 
Crecimiento: El producto es aceptado en el mercado, aumentan las ventas y las 
utilidades, entran competidores en grandes números si es atractivo el mercado 
aumenta el numero de tiendas  de distribución. Lo típico es que las utilidades 
bajen al final de esta etapa. 
 
Madurez:  En esta etapa las ventas continúan aumentando, pero a una tasa 
decreciente, las utilidades bajan. Se intensifica la competencia de precios. 
Aumenta la actividad promocional, se introducen nuevos modelos. 
 
Declinamos o Posible Abandono: Es el proceso en el cual el producto llega a la 
obsolescencia cuando entran nuevos productos al mercado y reemplazan a los 
antiguos, la publicidad disminuye, la utilidad baja. 
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8.2 Determinación del Precio. 
 
8.2.1 Significado del precio.  “Precio es la cantidad de dinero que se cobra por un 
producto o servicio,  o suma de los valores que el consumidor intercambia por 
el beneficio de tener o usar el producto o servicio”.13 
 
Un aspecto importante con respecto al precio es que este es el único 
elemento dentro de la mezcla de mercadotecnia que genera ingresos, los otros 
elementos generan costos. Ahora bien, la fijación de precios y la competencia 
existente con relación a éste, es uno de los principales problemas que enfrentan 
los ejecutivos de mercadotecnia. 
 
8.2.2  Importancia del precio.  La importancia del precio de un producto esta dada 
por la influencia que este tiene sobre los factores de producción, por 
consiguiente constituye un regulador básico del sistema económico de un país. 
Por tanto, es el precio el que determina la asignación de estos factores a la 
producción. 
 
Por otra parte el precio es el que determina la demanda de un 
producto en un mercado. Además, es influyente en la posición competitiva que 
una empresa tiene dentro del mercado y a como se dijo anteriormente es el que 
determina los ingresos y por lo tanto las utilidades de una empresa. 
 
En muchas ocasiones el precio sirve como indicador de la calidad de 
un producto, muchos consumidores creen que  a mayor precio de un producto 
obtendrán mayor calidad, esta inferencia del precio con respecto a la calidad 
tiene mayor efecto cuando el consumidor no dispone de medios de información 
sobre el producto. 
 
8.2.3. Objetivos de la fijacion de precio.  Muchas empresas no establecen un objetivo 
a la hora de la fijación de precio, sin embargo, es algo que siempre los 
ejecutivos de marketing deben hacer. Este objetivo de fijación de precio deberá 
ser compatible con los objetivos de la empresa y los del  área de marketing. 
                                                 
13 Phillip Kotler, Op. Cit., Pág. 310 
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Se pueden dar los siguientes objetivos de fijación de precios: 
 
a) Orientados hacia las utilidades:  Las empresas pueden fijar el precio de sus 
productos para lograr un rendimiento determinado sobre las ventas. Lo que 
hacen las empresas es que establecen un margen de beneficio bruto lo 
suficientemente grande como para cubrir sus gastos de operación y una 
utilidad deseada para un periodo que normalmente no es mayor de un año. 
Normalmente esta fijación de precio orientada a las utilidades es usado por 
los lideres de la industria. 
 
b) Orientados hacia las ventas.  La fijación del precio de un producto puede 
darse con el objetivo de aumentar el volumen de las ventas en un periodo 
determinado. Esto se logra ofreciendo descuentos e inclusive incurriendo en 
perdidas a corto plazo, todo esto con el único objetivo de aumentar el  
volumen de ventas. 
 
Otras empresas pueden  tener como objetivo de fijación de 
precios el aumentar su participación en el mercado, para eso la empresa baja 
sus precios por debajo de los existentes en el mercado, normalmente cuando 
esto ocurre, las empresas competidoras se ven forzadas a bajar sus precios 
para mantener su participación en el  mercado, porque de lo contrario lo 
perderán. 
 
c. Orientada hacia el Satatus Quo.  En este caso las empresas buscan como 
lograr la estabilización de los precios y, por consiguiente, evitar una guerra 
de precios. Generalmente, la estabilización de precio se da cuando los 
productos están estandarizados y una empresa ha sido líder en la fijación de 
precios. 
 
8.2.4 Factores que influyen en la determinacion de precios. 
 
a) Factores internos.  Cuando una empresa ha decidido su posicionamiento, la 
fijación de precio de su producto resulta fácil, si una empresa quiere crear la 
imagen de su producto como económico, lo lógico será que su producto 
tendrá un precio bajo. 
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Existen otros factores tales como la supervivencia, la 
maximización  de utilidades y de la participación de mercado, y el liderazgo 
con un producto de calidad. 
 
En el caso de supervivencia, esto ocurre cuando una empresa 
tiene problemas de exceso de capacidad, alta competencia o cambios de 
preferencia de los clientes, entonces la empresa baja el precio de sus 
productos con el objetivo de aumentar la demanda y lograr sobrevivir, en 
este caso las utilidades pasan a segundo plano y el mantenerse en el 
mercado es la principal prioridad. 
 
Maximización de utilidades: Aquí las empresas ponen un precio que les 
permita aumentar las utilidades, para esto determinan cual será la demanda 
y los costos a precios diferentes y escogen el que le permita las máximas 
utilidades. 
 
Liderazgo en un segmento de mercado:  Las empresas para conseguir ser el 
líder en el mercado buscan como fijar el precio mas bajo del mercado. El 
objetivo es ganar mas participación de mercado que les permita a la larga 
lograr menores costos y mas utilidades. 
 
Liderazgo por la calidad del producto: Cuando una empresa desea que su 
producto sea el de mejor calidad, tendrá que tener un precio alto que cubra 
sus costos. 
 
b) Factores Externos: 
 
Mercado y demanda:  El precio varía de acuerdo al mercado. Existen cuatro 
tipos de mercados: 
 
Competencia pura: En este tipo de mercados tanto compradores como 
vendedores no pueden influir en el precio del mercado. En este tipo de 
mercados la investigación de mercados, la fijación de precios, la publicidad 
y la promoción de ventas no tienen razón de ser, ya que los vendedores no 
le dedican demasiado tiempo a las estrategias de mercadotecnia. 
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Competencia monopólica: En este tipo de mercado tanto compradores como 
vendedores comercializan en función de una gama de precios, es decir, los 
vendedores ofrecen distintos productos, con distintas categorías a distintos 
precios. 
 
Competencia oligopólica: En este caso existen pocos vendedores que son 
sensibles a los precios y las estrategias de mercados utilizados por otros 
vendedores. Cuando un vendedor decide bajar el precio de un producto, lo 
mas seguro es que los clientes de los otros vendedores lleguen a comprarle, 
lo que esta acción obliga a los demás vendedores también a bajar el precio. 
 
Monopolio puro: Existe solo un vendedor que puede ser gubernamental o 
privado, dependiendo de su naturaleza el precio puede ser regulado o no 
regulado como el caso de un monopolio privado que impone el precio. 
 
Consumidores: El consumidor es el que determina si un precio es el mas 
adecuado o no y dependiendo de esta percepción será su reacción de 
compra, es por eso que las empresas deberán tener en cuenta esta 
percepción a la hora de fijar el precio para así lograr los objetivos que se 
han planteado. 
 
Relación precio-demanda: Esta relación esta dada por los distintos precios 
existentes en el mercado. Para cada precio, existe una determinada 
demanda, la relación precio-demanda es inversa, a mayor precio, menor 
demanda y viceversa. Y esta relación puede observarse en la curva de 
demanda. 
 
8.2.5 Análisis del punto de equilibrio:  A través del punto de equilibrio, la empresa 
intenta determinar a que precio logra conseguir su punto de equilibrio, o logra 
alcanzar las utilidades que se ha propuesto. Al determinar un precio la empresa 
determina que cantidades necesita vender para alcanzar el equilibrio, es decir, que 
con este nivel de ventas, los ingresos totales, serán iguales a los costos totales.
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8.3 Administración de los Canales de Distribución. 
 
Canal de Distribución:  Consiste en un grupo de personas y empresas que participan 
en un flujo donde el producto se desplaza desde el productor hasta el consumidor final 
o el usuario de negocios. 
 
 8.3.1 Intermediarios y Canales de Distribución:  El papel de la distribución en la 
mezcla de mercadotecnia es hacer llegar el producto a su mercado objetivo. 
 
El intermediario es una empresa o persona que presta el servicio  de 
compra o venta de un producto para llevarlo al consumidor.   El intermediario 
ayuda a elevar los productos al consumidor final. 
 
 8.3.2 Diseño de los canales de Distribución.  Secuencia para diseñar un canal de 
distribución. 
 
   Declinación del papel de la distribución.  La estrategia de distribución se debe 
diseñar dentro de un contexto de la mezcla de marketing. Primero se revisará 
los objetivos del marketing de la empresa. Después se bosquejan los papeles 
que se asignan al producto, al precio y a la promoción. 
 
Las compañías tienen que decidir si usará la distribución de un modo 
defensivo u ofensivo. 
 
Selección del tipo de canal:  En este proceso se toma la decisión de seleccionar 
el mejor canal de acuerdo a cuál será el canal que producirá mayores ventas 
con un nivel de utilidades para el producto. 
 
  Determinación de la intensidad de la distribución.  Se refiere al número de 
intermediarios que se emplean en los niveles de mayoristas y detallistas en un 
territorio particular. El comportamiento de compra y el tipo de producto tiene 
influencia directa sobre esta decisión. 
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 Selección de los miembros específicos del canal: La última decisión es 
determinar las empresas específicas o marcas de intermediarios para distribuir 
el producto. 
 
8.4 Promoción y Publicidad 
  
Promoción:    Es un elemento de la mezcla de marketing de una organización que 
utiliza para informar, persuadir y recordar al mercado el producto o la empresa, para 
que compren nuestro producto o servicio. 
 
8.4.1    Importancia de la promoción y la publicidad:  La promoción es una actividad 
de la empresa que se realiza afuera para buscar beneficios y se comunica 
directamente con los clientes. 
 
La promoción es importante ya que juega el papel de informar, 
persuadir y recordar al mercado sobre la existencia de un producto o una 
organización para que el cliente consuma o pruebe el producto o servicio. 
 
 8.4.2 Métodos Promocionales:  Existen cuatro métodos promocionales que ayudan a 
las empresas a lograr sus objetivos en marketing:  La venta personal, la 
publicidad, la promoción de ventas y la propaganda. 
 
La venta personal:   Es la presentación que hace un representante de una 
organización frente al cliente. Este método resulta caro, pero es efectivo para 
incrementar las ventas. 
 
La publicidad:  Es una forma de comunicación masiva, pagada, en la que se 
identifica la empresa patrocinadora. Sus formas más comunes son la T.V., la 
radio, periódicos y revistas. Este tipo de comunicación publicitaria tiene mayor 
alcance o cobertura de mercado, proporcionando un alto nivel de ventas. 
 
La promoción de ventas:  Esta ha sido diseñada para complementar las ventas 
personales y la promoción y la publicidad. Esta incluye rebajas, premios, 
cupones, concursos, etc.   Este tipo de promoción promueve la competencia 
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entre los vendedores y anima a los clientes a comprar los productos o 
servicios. 
 
La propaganda: es parecida a la publicidad ya que es un tipo de comunicación 
masiva que estimula demanda. La propaganda por lo general, se presenta en 
forma de noticias, avisos. 
 
  8.4.3 El proceso de Comunicación: 
 
La comunicación: consiste en la transmisión verbal o no verbal de un 
transmisor y un receptor. 
 
Proceso de comunicación: Este proceso solo requiere de cuatro elementos: 
• Un mensaje 
• Una fuente del mensaje 
• Un canal de comunicación 
• Un receptor. 
  
Para que haya buena comunicación el transmisor debe expresarse 
en forma clara el mensaje de tal forma que use el mismo código de palabras 
que utiliza el receptor, para que éste descodifique el mensaje y lo comprenda. 
 
En el proceso de comunicación hay que utilizar la AIDA, que su 
papel es llamar la atención, despertar el interés, el deseo y finalmente, 
provocarle una acción de compra al público meta (ver  en anexo figura 6) 
 
  8.4.4    Determinación de la mezcla promocional:  La administración tiene que diseñar 
la mezcla promocional, es decir, combinar la venta personal, la publicidad, la 
promoción de ventas, la propaganda y las relaciones públicas que harán el 
programa promocional más eficaz. 
 
Para diseñar la mezcla promocional se debe considerar cuatro 
factores: la naturaleza del mercado, la naturaleza del producto, la etapa del 
ciclo de vida del producto, la cantidad de dinero que se dispone en el 
momento. 
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Naturaleza del Mercado: En la naturaleza del mercado hay que tomar en 
cuenta el alcance geográfico, el tipo de cliente, la concentración del mercado, 
con estos factores nos ayudarán a tomar una decisión eficiente para nuestro 
programa promocional. 
 
Hay que analizar cada uno de estos factores anteriores, por 
ejemplo, en el alcance geográfico hay que analizar si la fuerza de venta 
personal es adecuada para un sector local o si hay que ampliarla en otros 
sectores para cubrir en el ámbito nacional. 
 
Hay que determinar las variables del cliente potencial o el perfil del 
cliente potencial, como por ejemplo, determinar su edad, ingreso, sector que 
vive, sexo, nivel educativo, etc. 
 
También hay que considerar la concentración del mercado, esto 
requiere saber el número de clientes posibles que comprarán nuestro producto 
o servicios. 
 
La Naturaleza del Producto:   Los atributos del producto influyen en la 
estrategia promocional. 
 
Los atributos más importantes son: el valor unitario, el grado de 
hechura a la medida, el servicio previo y posterior a la venta. Estos atributos 
son importantes para crear un valor funcional del producto o servicio en la 
mente del cliente en perspectiva. 
 
Etapa del Ciclo de Vida del Producto:  La etapa del ciclo del producto en la 
que se encuentra el producto influye en la estrategia promocional. Cuando 
introducimos un nuevo producto es necesario informar sobre la existencia de 
ese nuevo producto, pero cuando el producto ya es conocido y está en su etapa 
de madurez sólo es necesario un programa de publicidad recordatorio que 
recuerde el producto o el servicio ya conocido. 
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Fondos Disponibles: Independientemente de la mezcla promocional más 
deseable, la cantidad de dinero disponible nos permitirán un uso más eficiente 
de la publicidad, por ejemplo, una empresa con poco dinero no podrá hacer 
una campaña publicitaria eficiente ya que carece de recursos monetarios 
mientras que una empresa con recursos monetarios podrá utilizar un método 
promocional más eficiente y más caro por tener los recursos disponibles. 
 
  8.4.5 Determinación del presupuesto promocional: Definir el presupuesto 
promocional es un reto muy grande par la administración ya que esta carece de 
estándares confiables para determinarlo. 
 
Por lo común los presupuestos promocionales se presupuestan 
como gastos de operaciones corrientes, lo cual implica que sus beneficios se 
consumen de inmediato. En la actualidad se ha tratado de considerar gastos  de 
publicidad como una inversión de capital, lo que dificulta es que no se puede 
medir los resultados de los gastos promocionales. 
 
Existen cuatro métodos para determinar el presupuesto:  
 
Porcentaje de las ventas: El presupuesto se determina de acuerdo a un 
porcentaje de los ingresos de la compañía. 
 
Uso de los fondos disponibles: se utiliza para crear ventas en los primeros 
cinco años y se da principalmente en una nueva compañía. 
 
Seguir la competencia: Consiste esencialmente en igualar los gastos 
promocionales a los de la competencia es un método muy difícil de seguir. 
 
Tarea u objetivo: Es la base más sensata para dividir el presupuesto 
promocional ya que se determinan los objetivos que tiene que cumplir el 
programa promocional y después determinar sus costos. 
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8.4.6  Concepto de Campaña: Es una sucesión coordinada de esfuerzos 
promocionales alrededor de un solo tema que se han diseñado para llegar a una 
meta predeterminada.14 
8.4.7  Naturaleza de la publicidad:  La publicidad es parte integral de un sistema 
económico y está relacionada con la fabricación, distribución, 
comercialización y venta de productos y servicios. La publicidad es tan 
antigua como la misma utilización y el comercio, siempre ha sido necesaria 
para reunir compradores y vendedores. Los negocios necesitan de la 
publicidad para vender sus productos o servicios.  
 
La publicidad existe porque: 
− Es parte de nuestro sistema de comunicación. 
− Información que ayuda a tomar decisiones fundamentales. 
− Informa a la gente acerca de sus derechos y oblicaciones como ciudadano. 
− En sus diversas formas nos informa, quía, dirige, convence y alerta sobre 
diferentes  aspectos que hemos de considerar en nuestra vida diaria. 
 
8.4.8  Objetivos de la Publicidad:  La publicidad funciona como un imán, esta jala 
clientes para que compren productos o servicios, su propósito fundamental es 
vender productos, servicios, una idea, persona o lugar. 
 
Esta meta la logra la publicidad estableciendo objetivos específicos 
que se puedan incorporar a la campaña de publicidad. 
 
El objetivo fundamental de la publicidad es hacer pasar la mente del 
cliente por un proceso de compra en el cual la publicidad despierta el interés y 
deseo de compra de un servicio o producto que satisfaga las necesidades o 
deseos del consumidor. 
 
8.4.9  Desarrollo de una campaña de publicidad:   
  
1. Análisis situacional: Es necesario establecer un punto de partida con el 
propósito de planear. 
                                                 
14 Kleppner Publicidad, Pág. 3 
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 El producto: La publicidad eficaz comienza con un buen producto, en este 
punto es importante analizar las ventajas y desventajas de nuestro producto, 
la mayoría de los fracasos de un producto se debe a que se evalúa de forma 
muy optimista, se deben tomar en cuenta que el producto cumpla : 
− Beneficios para el consumidor. 
− El valor del producto en relación con el precio. 
− Existen canales de distribución adecuados? 
− Puede mantenerse el control de calidad? 
 
 2. Identificación del prospecto principal: Se trata de identificar a nuestros 
prospectos principales o posibles clientes y determinar si hay suficientes 
para vender el producto en forma lucrativa. 
 
 3. Analizar la atmósfera competitiva y clima de mercado:  En este punto hay 
que determinar ¿quiénes son nuestros competidores directos e indirectos? 
¿Cuáles son las marcas y productos específicos que compiten con su marca 
y a qué categoría de producto pertenecen? 
 
En este aspecto hay que considerar en qué posición del mercado 
estamos ¿Cuáles son las ventajas y características del producto de la 
competencia?  ¿Cuáles son las estrategias de mercadotecnia de nuestros 
competidores? 
 
 4. Objetivos y estrategia creativa:  En este punto se selecciona aquellos temas 
publicitarios y de ventas promocionales  que sean más atractivos para los 
prospectos de tal forma que estos temas publicitarios los impulsen a 
comprar. 
 
Se deben tomar ciertos criterios para la creatividad de la campaña: 
Similitud visual, similitud verbal, similitud auditiva o de actitudes. 
 
Similitud Visual:  Todos los anuncios impresos utilizar la misma fotografía 
o prácticamente el mismo formato. 
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Similitud verbal:  En la campaña se hará uso de determinadas palabras o 
frases de los anuncios con el propósito de resaltar las ventajas y beneficios 
de los productos o servicios. 
 
Similitud auditiva:  En los anuncios se utilizan la  misma música o estribillo 
de otros anuncios. 
 
Similitud de actitudes:  Cada anuncio expresa una actitud definida hacia el 
producto y hacia la gente que lo emplea. 
 
5. Selección de los Medios: Para seleccionar los medios se debe considerar los 
siguientes factores: 
 
− Objetivos del anuncio: El propósito del anuncio influye en el medio que 
vamos a utilizar, por ejemplo:  si el objetivo es conseguir citas para 
vendedores se pueden apoyar en correo directo. Si el anuncio requiere 
de acción rápida se recurre a los periódicos o radio. 
 
− Público abarcado:  Se debe tomar en cuenta la cobertura que queremos 
alcanzar de acuerdo al perfil del cliente que tenemos como mercado 
meta. 
  
− Requisitos de los mensajes:  El medio debe de estar de acuerdo con el 
mensaje, la regla práctica en seis palabras o menos. 
  
− Tiempo y ubicación de la decisión de compra: El medio debe llegar a 
los posibles clientes cerca del momento que toman sus decisiones de 
compra y los lugares donde se realiza. 
  
− Costo de los medios:  Se debe tomar en cuenta el costo de los medios en 
relación con los fondos disponibles para la campaña ya que un sobregiro 
de gastos puede dejar la campaña sin terminar y todo será un fracaso. 
 
8.4.10. Organización para la Publicidad.  Para organizar la publicidad se puede 
realizar de tres formas:  
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• Departamento Interno:  Este departamento puede hacer todas las tareas de 
publicidad, pero no con la misma creatividad y eficiencia de un 
especialista de una agencia publicitaria, ya que estos tienen mucha 
experiencia de otras empresas. 
 
• Agencia Publicitaria:  Muchas compañías utilizan las agencias publicitarias 
ya que estas realizan profesionalmente una campaña completa con personal 
especializado en la rama. Estas agencias tienen mucha experiencia y 
campañas realizadas, lo que puede beneficiar a las empresas que soliciten 
su servicio. 
 
• Utilización Simultáneas de un Departamento de Publicidad y una Agencia:   
Esto se realiza de tal forma que el departamento interno de publicidad sirve 
como  enlace entre  la agencia publicitaria y así se controla el gasto 
publicitario, así mismo la empresa en su departamento interno adquiere 
experiencia de la agencia externa. 
 
8.4.11. Naturaleza  e importancia de la promoción de venta. 
 
Se define como aquellas actividades promocionales que tienen la 
intención de estimular la demanda del consumidor y mejorar el desempeño. 
 
La función importante de la promoción de venta es servir como 
puente entre la publicidad y la venta personal para complementar los esfuerzos 
en estas dos áreas. 
 
Actualmente, la promoción de ventas ha sido el método de 
promoción de más rápido crecimiento, se le dedican grandes cantidades de 
dinero que antes se le dedicaban  la publicidad. 
 
Es fundamental hacer notar que la promoción de venta ha venido a 
fortalecer a la publicidad e incrementar las utilidades de las empresas con un 
mayor porcentaje de ventas, no tanto siendo un gasto promocional sino una 
forma de obtener mayores ingresos netos. 
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8.4.12  Administración estratégica de la promoción de ventas:  La promoción de venta 
se debe incluir en el plan estratégico del marketing junto con la publicidad y la 
venta no personal. Esto significa establecer metas de promoción de ventas, 
seleccionar las estrategias apropiadas y establecer un presupuesto de 
promoción de ventas por separado. 
 
Planeación estratégica de la promoción de venta: 
La administración debe fijar tres puntos: 
1. Fijar metas para el programa actual de promoción de ventas. 
2. Identificar los mercados objetivos. 
3. Seleccionar estrategias apropiadas. 
    . 
8.4.13 Los medios de comunicación masiva: 
 
• Estrategias de los medios : Consiste en la planeación de compra de tiempo 
en los medios de comunicación para colocar los anuncios. Esto incluye: la 
identificación del público, la selección de los canales de los medios y la 
determinación de la canalización de los mensajes en los medios elegidos. 
 
• Planeación de los Medios: Para esto existen planeadores de los medios que 
son profesionales que eligen los medios donde se colocará la publicidad 
del cliente.  Se utiliza la T.V., periódicos, radio u otro tipo de 
comunicación. 
 
• Investigación de medios: En las agencias el investigador de los medios es 
el encargado de reunir, coordinar e interpretar investigaciones sobre los 
medios masivos tomando en cuenta a qué segmento quiera llegar el 
mensaje publicitario. 
 
• Compra de Medios: Los compradores de medios ejecutan y supervisan el 
calendario que desarrollan los responsables de la planeación de medios y 
se base en el presupuesto destinado a la publicidad. 
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Entre los medios masivos de  comunicación tenemos:  El 
periódico, la televisión, la radio, revistas, publicidad exterior, publicidad 
de respuesta directa y de correo directo y promoción de ventas.
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La Televisión:  La televisión es un medio importante de comunicación, ya 
que en la mayor parte de los hogares del mundo tienen un televisor y el 
tiempo que se le dedica es considerable tomando en cuenta que es una de 
las actividades recreativas más usadas por las personas. En países como 
Estados Unidos, por ejemplo, los adultos le dedican un promedio un poco 
más de 4 horas a la televisión y en ese país el 90% de los hogares tienen un 
televisor de color. Esto demuestra la importancia que tiene la televisión 
como un medio masivo de comunicación que  además llega a los distintos 
sectores demográficos de un país. 
 
Ventajas:  La televisión tiene la ventaja que llega a todos los segmentos de 
la población. Además, que la televisión emplea movimiento, imágenes y 
sonidos que hacen que las personas le pongan mayor atención. Otra ventaja 
es que es flexible para las empresas que desean anunciarse por este medio, 
ya que la televisión es eficaz comunicando comerciales humanísticos, 
serios, realistas. 
 
Los comerciales pueden durar 15 segundos, 30 segundos o más 
tomando en cuenta que las horas de atención a la televisión son en 
promedio 7 horas y que la mayoría de la población posee un receptor, esto 
le da a los anunciantes las ventajas de tener diversas oportunidades  para 
llegar a su público, además los anunciantes pueden escoger la hora en que 
desean hacer sus anuncios, así como la frecuencia que desean que se le 
repita  el comercial. 
 
La cobertura de público y la creatividad han hecho de la 
televisión el principal medio entre los anunciantes. 
 
Limitaciones:  
 
a) Costos:  La televisión   es un medio de comunicación  demasiado caro, 
por ej. En Estados Unidos un anuncio de un comercial en una gran 
difusora y en hora preferencial puede costar US $ 250,000.00 
(Doscientos cincuenta mil dólares). Por otra parte, los anunciantes y las 
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agencias están buscando como disminuir sus costos, incluyendo los 
costos de anunciarse en televisión, esto debido a que los costos de 
televisión continúan aumentándose.   
  
b) Desorden: Se refiere a la cantidad de comerciales que son pasados 
durante una hora en un medio determinado. En general la cantidad de 
comerciales que son transmitidos es demasiado alto. Esto tiene su 
desventaja si tomamos en cuenta que existen comerciales que duran 15 
segundos y es el tipo de comercial preferido hoy en día. Esto hace que 
la cantidad de comerciales sea mayor, es decir, se está bombardeando 
al público con una serie de comerciales que al final crea una confusión, 
a resumidas cuenta no recordarán cual comercial le corresponde a una 
marca o simplemente no lo recordará, lo que pone en duda la 
efectividad del comercial corto, cuando existe una proliferación de 
comerciales. 
 
La Radio:   La radio constituye un medio de comunicación personal, 
que hace uso de sus diversas estaciones para  hacer llegar la publicidad 
a segmentos bien definidos. La radio posee un alto grado de lealtad 
para una determinada emisora por parte del público, y sigue siendo un 
medio de bajo costo. Además la radio es un medio móvil que 
acompaña al radioescucha aún fuera de su casa, especialmente cuando 
el prospecto está en constante movimiento. 
 
Ventajas:  Además de acompañar la radio al radioescucha a los 
diversos lugares por los que este se moviliza. La radio tiene la 
capacidad de lograr altos niveles de alcance y frecuencia, así como de 
segmentos de mercados muy definidos. Por la gran cantidad de 
emisoras que existen en un país, el público puede escoger la radio que 
más le agrade, esto hace que la radio llegue a  los distintos segmentos 
de un mercado, dándole la ventaja a los anunciantes de escoger la 
emisora que llegue al segmento que este desea llegar. 
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Otra ventaja de la radio es sus bajos costos, la radio 
continua siendo un medio de comunicación de bajo costo, lo que lo 
hace accesible y atrayente para los comerciantes. 
 
Limitaciones:  El gran número de estaciones de radio le permite a los 
anunciantes tener una gran gama de escogencia para llegar a sus 
distintos segmentos de mercados. Otra desventaja es que los bajos 
costos por poner un anuncio en la radio, hace que las agencias ganen  
una menor comisión por poner estos anuncios, en comparación si lo 
pusieran para otros medios. 
 
Periódico   Los periódicos son un medio local, que captan gran parte 
del dinero por concepto de publicidad. Los periódicos han ido 
experimentando incrementos en sus costos, estos aumentos son 
transferidos a los suscriptores como a los anunciantes. 
 
Ventajas:  Los periódicos tienen gran cobertura, principalmente entre 
las personas mayores de 35 años, otra ventaja es que la publicidad en 
los  periódicos es muy flexible en opciones de color, tamaños 
pequeños, grandes, para los anuncios, etc. La  credibilidad de los 
periódicos es alta. 
 
Limitaciones:  Normalmente, los periódicos cuentan con un 60% de 
contenido publicitario, si tomamos el tiempo que se dedica ala lectura 
de un periódico que anda en promedio de 30 minutos, esto nos indica 
que son muy pocos los anuncios que se leen. Otra desventaja es que los 
periódicos normalmente no son leídos por jóvenes adultos y 
adolescentes, lo que ocasiona que el número de circulaciones de los 
periódicos disminuya. Además, los periódicos se encuentran en 
competencia con la televisión como el medio principal noticioso. 
 
Revistas: Las revistas están dirigidas normalmente a un público 
especial. 
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Ventajas: Las revistas son muy selectivas con la audiencia y deben de 
identificar la audiencia que le es de interés a los anunciantes, además, 
las revistas poseen larga vida, estas se pueden tener por muchos meses 
y los anuncios publicitarios pueden ser vistos varias veces. Otra ventaja 
es la credibilidad que le proporciona la revista a los anunciantes, a sus 
anuncios publicitarios. 
 
Desventajas:  Los costos para las revistas son muy elevados. Otra 
desventaja es que las revistas agrupan todos los anuncios publicitarios 
al inicio o al final de la revista, ocasionando mayor competencia para el 
anuncio individual. 
 
Publicidad exterior, publicidad de tránsito:  La publicidad exterior está 
compuesta por diversas clases de señales, la dimensión de los carteles, 
la mayoría de estas señales están en área de gran circulación dentro de 
las ciudades. 
 
Ventajas:  El alto alcance y alta frecuencia no puede ser igualada por 
otro medio. Es un medio que es difícil que sea desapercibido y puede 
ser visto las 24 horas del día. Otra ventaja es que la publicidad exterior 
al estar colocadas en lugares de gran circulación puede llegar a un 
determinado grupo de interés. Otra ventaja son los bajos costos que 
tiene la publicidad exterior y el impacto creativo con sus grandes 
dimensiones y presentaciones con gran colorido. 
 
Desventajas:  La publicidad exterior presenta la desventaja que la 
atención hacia ella es involuntaria y el grado de atención es bajo, esto 
ocasiona que la persona no le dedique el  tiempo suficiente como para 
leerla o interpretar la publicidad exterior. Ahora bien, la gran demanda, 
por sitios privilegiados hace que muchas veces no se tenga acceso a 
ellos. 
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CAPÍTULO 9 
MARKETING DE SERVICIO 
 
9.1 Marketing de Servicio. 
 
  9.1.1 Naturaleza e importancia de los servicios: 
 
Definición de Servicios: Constituyen actividades identificables, intangibles, 
que son el objeto principal de una operación que se concibe para 
proporcionar la satisfacción de necesidades de los consumidores.15 
 
Teóricamente el marketing de servicio y el marketing de bienes 
es lo mismo, pero la característica básica que diferencia los servicios de los 
bienes  conduce a que el programa de marketing sea diferente. 
 
La comercialización de los servicios necesita siempre de bienes 
de apoyo, que son bienes que hacen posible la venta del servicio, ejemplo, 
una compañía aérea vende su servicio de transporte  aéreo, pero para esto 
necesita de un bien de apoyo como lo es el avión. Es de igual manera 
muchos servicios necesitan de estos buenos apoyos para poder ser 
comercializados. 
 
Los servicios que generan utilidades se les conoce como 
servicios comerciales, entre estos tenemos la reparación  de automóviles, el 
alquiler de casa, la lavandería, el servicio de crédito, etc. Estos tipos de 
servicios se diferencian de los utilizados por instituciones no lucrativas como 
lo son la iglesia, las universidades públicas y las instituciones del gobierno. 
 
La importancia de los servicios radica en que en muchos países 
desarrollado, los negocios de servicios  han alcanzado un crecimiento 
importante, generando con esto, la apertura de nuevos empleos, 
constituyendo de esta manera a la economía de estos países. Así mismo, más 
y más personas están haciendo negocios con empresas de servicios, esto se 
                                                 
15 Phillip Kotler, Op. Cit., Pág. 532 
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puede observar, en la contribución de los servicios al producto nacional 
bruto de estos países en los cuales la contribución de los servicios es 
significativa. 
 
Este crecimiento de la industria de los servicios se debe a que los 
negocios se han vuelto más complejos, especializados y competitivos, por lo 
que muchas empresas contratan a expertos externos que se decidan a prestar 
servicios de publicidad, investigación, impuesto, etc. 
 
Los servicios tienen características propias que hacen que las 
estrategias de marketing sean diferentes a las utilizadas en el marketing de 
bienes. Entre estas características tenemos: intangibilidad, inseparabilidad, 
heterogeneidad, lo perecedero de los servicios y la demanda fluctuante. 
 
La Intangibilidad:  Como los servicios son intangibles, las empresas deben 
de hacer énfasis en los beneficios que se obtendrán  de los servicios. 
 
Inseparabilidad:  Los servicios no se pueden separar de quien los crea y los 
vende, los servicios al mismo tiempo que se crean, se están vendiendo e 
incluso se están consumiendo por el cliente por ejemplo un limpiabotas, está 
creando y vendiendo su servicio al limpiar las botas del cliente, y para esto 
se requiere casi siempre la presencia física del consumidor. 
 
Heterogeneidad: Es difícil que una empresa que preste servicios, logre 
estandarizar todos los servicios que presta, cada servicio que brinda es 
diferente en alguna cosa de los demás servicios. Puede ser que la calidad del 
servicio prestado por una empresa sea mejor hoy que el de mañana, por lo 
tanto, los servicios prestados por una misma compañía son siempre 
diferentes. 
 
Lo perecedero y la demanda fluctuante: Los servicios son perecederos en el 
sentido que en el tiempo que no se venden, se está perdiendo un negocio 
para siempre. Ahora bien, los servicios tienen siempre una mayor demanda 
a una hora determinada, unos días específico y una temporada especial. 
Ante esto, los ejecutivos de las empresas de servicios deben de elaborar 
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estrategias que le permita crear más demanda a la hora en que se requiere de 
menos servicios, esto por medio de promociones y una campaña publicitaria 
que ayude a lograr los objetivos. 
 
 9.1.2 Planeación Estratégica para Marketing de Servicios 
 
En la industria de los servicios el desarrollo de un programa de 
marketing constituye un reto, esto debido a las características particulares de 
los servicios tales como la intangibilidad. El desarrollo de este programa es 
igual al que se elabora en la industria de bienes, primero se determinan las 
metas de marketing, luego se escoge el mercado meta, para posteriormente 
diseñar estrategias de mezcla del marketing para llegar a los mercados y así 
alcanzar las metas establecidas. 
 
El análisis del mercado objetivo es importante a la hora de 
realizar la planeación estratégica. Los ejecutivos de las compañías de 
servicios deben comprender a sus mercados, comprender cuáles son los 
factores demográficos que pueden afectar el mercado de servicios. Es 
importante que los ejecutivos sepan determinar para cada segmento de 
mercado los patrones de compra, tales como: dónde compran, cuándo 
compran, cómo compran, quién compra, y, por último, determinar quién es 
el que toma la decisión de comprar. 
  
Tomando en cuenta el análisis que se haga del mercado, los 
ejecutivos de las empresas de servicios pueden segmentar el mercado para 
así esforzarse en dicho segmento, prestarle un excelente servicio y de esta 
manera permanecer en el mercado y lograr los objetivos del marketing 
propuesto inicialmente. 
 
El determinar cuáles servicios serán ofrecidos es otro aspecto 
importante al tomar en cuenta,  una vez que se sepa cuáles servicios se van a 
ofrecer es igual de importante determinar el cómo se van a posicionar  estos 
servicios, qué atributos tendrá el servicio tales cm la fijación de marca, la 
calidad del servicio, etc. Hay que recordar que la administración de la 
calidad es un reto en la industria de servicios, la calidad puede ser ella único 
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factor de diferencias entre dos empresas que ofrecen el mismo servicio, y lo 
más crítico de esto, es que es el comprador quien define la calidad de un 
servicio, por eso las empresas deben poner todo su empeño para ofrecer un 
servicio de la más alta calidad para así  no ser desplazados por la 
competencia. 
 
9.2 Servicio al Cliente 
 
9.2.1. Calidad en el servicio al cliente:  Existen dos escalas primordiales para 
brindar calidad en el servicio al cliente y estas son: la de procedimiento y la 
personal, ambos se conjugan para dar calidad en el servicio al cliente. 
 
La escala de procedimientos de la calidad en el servicio está 
constituida por el conjunto de sistemas y métodos establecidos para asegurar 
que todo salga bien a la hora de brindar el servicio al cliente. 
 
La escala personal de la calidad en el servicio no es más que 
forma en que el personal se relaciona con los clientes, es decir, son todas las 
actividades, la disposición del personal de hacer todo el esfuerzo posible 
para dar un excelente servicio a los clientes. 
 
En resumen para poder brindar calidad en el servicio al cliente se 
hace necesario que tanto la escala de procedimiento, como la personal estén 
al más alto nivel para que de esta manera el cliente pueda entender que él le 
interesa a la empresa y que está dispuesta a cumplirle y ocupase de sus 
necesidades. 
 
9.2.2 Razones por las que la calidad en el servicio es importante. 
 
• Desarrollo en la industria de servicio:  En los últimos años más empresas 
se están dedicando a prestar servicio y esta tendencia sigue en aumento. 
 
• Mayor competencia: En el mundo de los negocios cada día la 
competencia es más fuerte. La manera de permanecer en el mercado y no 
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ser aniquilado por la competencia es lograr una ventaja competitiva, la 
que se logra a través de la calidad en el servicio al cliente. 
 
• Más conocimiento sobre los consumidores.  A través de las 
investigaciones de mercado, las empresas se dan cuenta el porqué 
muchos clientes buscan determinados servicios y desechan otras. Esto se 
debe a que los clientes desean ser bien tratados y seguir teniendo 
negocios con las empresas que le brindan este servicio. 
 
• La calidad en el servicio al cliente beneficia económicamente.  Lo 
fundamental para la existencia de una empresa es que sus clientes sigan 
haciendo negocio con ella. Además es importante extender el número de 
clientes y conservar las ya existentes, todo esto es posible lograrlo 
proporcionando calidad en el servicio al cliente que garantice el retorno 
de éstos y la llegada de nuevos clientes. 
 
“El negocio crece gracias a los clientes satisfechos. Los 
clientes satisfechos no solamente regresan, sino que traen a sus 
amistades”.16 
 
9.2.3 Pasos del servicio de calidad al cliente. 
 
• Transmita una actitud positiva hacia los demás.  Toda persona que 
siempre esté en contacto con los clientes debe tener una actitud positiva 
que debe de transmitir, esta parte es fundamental a la hora de brindar 
servicio a los clientes. 
 
Una buena forma de demostrar una actitud positiva es a través 
de la  apariencia que nosotros tengamos a la hora que nos relacionemos 
con los clientes, esto es importante, por cuanto la primera impresión que 
demostremos, es la que siempre el cliente tendrá  presente, en pocas 
palabras nunca tendremos una segunda oportunidad de dar una primera 
                                                 
16 William Martyn, Calidad en el Servicio al Cliente, Pág. 24 
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impresión positiva o a lo mejor nunca tengamos una segunda 
oportunidad. 
 
Otra manera de transmitir una actitud positiva es a través del 
lenguaje corporal, hay que tener cuidado en este aspecto ya que según 
algunos expertos el lenguaje corporal puede representar más de la mitad 
del mensaje que uno transmite. En cuanto al tono de la voz es otro 
aspecto importante ya que el tono  utilizado y la manera que se dicen 
muchas veces son más importante que el mensaje que trasmitimos. 
 
Ahora bien, muchas empresas se comunican constantemente 
con sus clientes a través del teléfono, por tanto, se deben ser hábil y tener 
una actitud positiva al hacerlo. Hay que recordar que cuando se está 
hablando con un cliente por teléfono sólo se cuenta con la voz, por 
consiguiente es la única herramienta que contamos para transmitir una 
buena actitud al cliente. El otro aspecto importante que no se debe olvidar 
es que cuando un empleado se está comunicando con un cliente por 
teléfono, este empleado es el único representante de la empresa, es decir, 
en ese momento él es la empresa. 
 
• Identificar las necesidades de sus clientes:  Descubrir cuales son las 
necesidades de nuestros clientes es muy importante.  Es un paso 
fundamental para brindar un servicio de calidad a los clientes.  Se 
trata de saber qué es lo que los clientes quieren, necesitan, sienten, y 
piensan.  Saber por ejemplo si nuestro servicio es puntual, si es 
ordenado, si los clientes son bien recibidos si ellos se siente cómodos 
al hacer negocio con nosotros, si se encuentran satisfechos de nuestro 
servicio. 
 
Una forma de identificar las necesidades de los clientes es 
atendiendo las señales que ellos puedan transmitir, expresando lo que 
quieren y necesitan, otra forma es poniéndose en  lugar de los clientes, 
también obteniendo feedback de los clientes, esto se logra 
preguntándole a ellos lo que desean, necesitan, piensan y sienten. 
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• Ocuparse de las necesidades de sus clientes.  La forma en que una 
empresa se ocupa de las necesidades de sus clientes está dada en la 
manera en que sus empleados realicen sus tareas y deberes, en la 
forma en que los directivos y los empleados sean claros en sus 
mensajes con los clientes, compañeros de trabajo, etc., haciendo 
comentarios apropiados con los clientes, ocupándose de las 4 
necesidades básicas de sus clientes como son: la necesidad de ser 
comprendido, de sentirse bien recibido, de sentirse importante y la 
necesidad de comodidad. 
 
• Asegurarse que sus clientes regresen.  Una de las formas de 
asegurarse de que los clientes regresen es atendiendo las quejas de 
éstos cuando se presentan, la forma adecuada de manejar una queja 
asegura que el cliente no se sienta tan mal y vuelva a hacer negocios 
con la empresa. Existen situaciones en que el cliente es difícil, en este 
caso lo que hay que hacer es buscar la forma de ponerlo a nuestro 
lado, esto se logra reconociendo los sentimientos de frustración del 
cliente y explicándole las características y beneficios del servicio. 
Además es importante dar un paso extra en el servicio, esto quiere 
decir ofrecerle algo extra al cliente después del servicio, ejemplo:  
Ofrecerle al cliente que repara su auto, llevarlo a casa  después de 
efectuada la reparación.
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CAPITULO 10 
 
INVESTIGACION DE CAMPO 
 
10.1 BANIC:  Contribuyendo al Desarrollo de Nicaragua. 
 
El 13 de Enero de 1953 un grupo de empresarios nicaragüenses se 
reunieron en la casa del doctor Salvador Guerrero Montalván para constituir el 
Banco Nicaragüense.  
 
El Banco Nicaragüense se convertiría así en la primera institución 
financiera de carácter privado en la historia de nuestro país y su misión sería 
fomentar el desarrollo económico de la nación en una época en que el auge 
algodonero comenzaba a desarrollar vertiginosamente la economía nicaragüense. 
 
En 1950 después de la segunda guerra mundial nadie se aventuraba a 
invertir capital en la reconstrucción de las naciones que habían participado en la 
guerra, sin embargo, en Nicaragua comenzaba a florecer la agroindustria y la 
actividad algodonera, que luego se convertiría en la base de la economía en la 
década de los 50 y los 60.   
 
En esa época Nicaragua se convirtió en punto de inversión y estímulos 
para inversionistas estadounidenses y empresarios nicaragüenses. 
 
El Banco Nicaragüense nació en la época del auge algodonero de la 
región occidental de Nicaragua, también crecían aceleradamente las inversiones 
para la explotación de minerales y la ampliación de la frontera agrícola y ganadera.   
La demanda de las textileras, exigía mayor producción, lo cual demandaba mayor 
inversión para los cultivos de algodón, lo cual requería respaldo financiero. 
 
Ante esta necesidad se requería de un banco que otorgara recursos 
agroindustrial el cual estaba en desarrollo. 
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En esta época también comenzó a florecer la actividad ganadera que 
requería mayor nivel de tecnificación, lo que significaba mayor inversión. 
 
En este ambiente nació el Banco Nicaragüense brindando respaldo 
económico nacional, en especial al sector ganadero y agroindustrial.  El BOOM 
algodonero contribuyó al auge económico que dio origen a la creación del BANIC 
hace 45 años. 
 
10.2 Situación Actual del Banco Nicaragüense de Industria y Comercio 
 
En la actualidad el Banco Nicaragüense de Industria y Comercio es líder 
en el Sistema Financiero Nicaragüense en participación, en el mercado de 
colocaciones y en saldos de depósitos de ahorro y se coloca entre los primeros en 
utilidades, total de activos, depósitos de cuentas corrientes y saldo de depósitos a 
plazo. 
 
BANIC es líder  en el mercado financiero nicaragüense en muchos 
aspectos, esto está soportado por las cifras siguientes a Diciembre de 1997. 
 
Utilidades       US$    1,647,300.00  
Activos       US$157,223,900.00  
Saldos en depósitos totales     US$137,800.000.00  
Saldos en depósitos en cuenta corriente   US$  26,942,800.00 
Saldos de depósitos de ahorro    US$  71,004,000.00 
Saldos de depósitos a plazo     US$  39,876,200.00 
Participación en el mercado de colocaciones   US$  
95,640,000.00 
Cartera vencida      US$    2,900,000.00 
Previsiones del sistema bancario    US$    6,310,000.00 
*Fuente:  Superintendencia  de Bancos y de Otras Instituciones Financieras. 
 
Organización del BANIC:  Los órganos de dirección superior del BANIC son:  
Junta general de Accionistas y la Junta Directiva integrada por siete miembros:  
Lic. Donald Spencer (presidente), Lic. Alfonso Llanes (vicepresidente), Dr. Luis 
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Emilio Midence (secretario), además hay cuatro directores:  Ing. Jaime Bonilla, 
Ing. Luis Mena, Dr. Francisco Lezama y el Ing. Mariano Zelaya. 
La administración superior está compuesta por el gerente general, dos 
vicegerentes generales, siete gerentes de áreas y un órgano de apoyo central:  
auditoría interna. 
 
Sucursales del BANIC:   Las sucursales son órganos de ejecución y están 
subordinadas linealmente a una de las vicegerencia general y funcionalmente a la  
otra vicegerencia general y a las gerencias de áreas de casa matriz. 
 
Sucursales en Managua: 
1. Casa Matriz (Oscar Pérez Cassar) 
2. Linda Vista 
3. Portezuelo 
4. Carretera Norte 
5. Ciudad Jardín 
6. Plaza España 
7. Nejapa 
8. Colón 
 
Sucursales en los Departamentos: 
1. Estelí 
2. Matagalpa 
3. Jinotega 
4. Boaco 
5. Juigalpa 
6. Chinandega 
7. León 
8. Corinto 
9. Masaya 
10. Granada 
11. Rivas 
12. Jinotepe 
13. Ocotal 
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Futuras Sucursales: 
Junio de 1998    León    (ventanilla) 
Junio de 1998    Boaco    (ventanilla) 
Junio de 1998    Sébaco    (agencia) 
Julio de 1998    Bluffields  
Agosto de 1998   Puerto Cabezas 
 
Con la apertura de las ventanillas en León, Boaco y la agencia en 
Sébaco se pretende descongestionar la sucursal de León y abarcar Boaco de abajo y 
así mismo, atender a los clientes de Sébaco y comunidades aledañas quienes por el 
momento tienen que viajar a Matagalpa o Estelí, para realizar sus transacciones 
financieras, de esta manera el BANIC quiere facilitarle a los clientes sus 
operaciones bancarias. 
  
Por otra parte el BANIC pretende llegar al Atlántico con la apertura de 
la sucursal de la ciudad de Bluffields, la cual será inaugurada el 1º.  de  Julio de 
1998, y la de Puerto Cabezas un mes después. 
 
Con esto el BANIC contribuirá al proceso de integración de las regiones 
autónomas del Atlántico y el Pacífico. 
 
Con la apertura de estas cinco oficinas bancarias el Banco Nicaragüense 
de Industria y Comercio pondrá a disposición de sus clientes una red de 24 
sucursales, con lo cual el banco será el único con cobertura nacional total, 
constituyendo una ventaja significativa para entrar en la competencia de libre 
mercado. 
 
Servicios y Modernización de red Computarizada en el BANIC:  El BANIC está 
modernizando su red computarizada con la cual está en capacidad de brindar un 
servicio de mayor calidad a todos sus clientes, a nivel nacional quienes podrán 
realizar sus gestiones financieras de forma más ágil.  Para esto el BANIC adquirió 
equipo moderno que reemplazará el equipo absoleto desde hace varios años (15 
años). 
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El nuevo sistema computarizado que adquirió el BANIC es el SBS-
DATAPRO, que ha mostrado éxito y efectividad en otros bancos privados 
nacionales, este sistema le permitirá a todas las sucursales estar interconectadas, es 
decir el sistema estará integrado, y no disgregada la información, y el 
funcionamiento del banco será más rápido para el beneficio de todos los clientes. 
 
El Integrated Banker Sistem (Sistema Integrado Bancario):  Es un 
software diseñado especialmente para operaciones cotidianas de las instituciones 
bancarias modernas, con este sistema se pueden realizar millones de operaciones en 
pocos minutos, lo que antes tomaba varias horas y quizás días enteros. 
 
Este modernización del sistema de información busca como preparar al 
BANIC ante los retos de la globalización de la economía, esto le permitirá obtener 
la información al instante. 
 
Este programa de digitalización de la información del Banco 
Nicaragüense de Industria y Comercio se inició el año pasado y en Mayo se 
efectuaron los últimos detalles para inaugurar el sistema computarizado. 
 
Con este sistema moderno el BANIC se coloca a la par de otros bancos 
privados nicaragüenses. 
 
Servicios que Ofrece el BANIC: 
• Cuentas corrientes en Córdobas y en Dólares. 
• Cuentas de ahorro en Córdobas y en Dólares 
• Depósitos a plazo en Córdobas y en Dólares 
• Compra y venta de divisas 
• Servicios internacionales 
− Cartas de crédito 
− Cobranzas 
− Transferencias y venta de giros. 
• Préstamos 
− Comerciales 
− Industriales 
− Agrícolas 
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− Ganaderos 
− Preexportación 
− Personales 
− Garantías bancarias 
• Otros servicios 
− Recolección de depósitos a domicilio. 
− Transferencias de fondos empresariales. 
− Transferencias nacionales. 
− Buzón para depósitos nocturnos. 
− Plan nómina. 
− Pago de planillas. 
− Venta de cheques de gerencia. 
− Cajas de seguridad. 
− Transferencias de fondos Western Union 
− Recepción de pagos de servicios públicos de agua, luz, NICACEL, TELESAT, 
cheques fiscales, INSS. 
 
Privatización del BANIC:  El proceso de privatización del BANIC inició con la 
presentación del proyecto de ley de autorización de ventas de acciones del Banco 
Nicaragüense de Industria y Comercio, S. A., por parte del ejecutivo el 12 de 
Febrero de 1998 a la Asamblea Nacional. 
 
Se espera que la privatización del BANIC en Septiembre de este año 
con la venta de acciones valoradas en unos 10 millones de Dólares. 
 
El BANIC posee 35 mil acciones valoradas en C$1,000.00 (un mil 
Córdobas) cada una, y según el plan de privatización con las ventas de las acciones 
el BANIC podría convertirse en una de las instituciones financiera más fuertes del 
Istmo Centroamericano, con un patrimonio de 20 millones de Dólares, duplicando 
así el actual capital patrimonial. 
 
El estudio económico de promoción de la venta de acciones lo hicieron 
consultores del Banco Mundial, quienes hicieron un análisis profesional del banco 
y proyecciones para promover la venta de acciones a nivel internacional. 
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Para la venta de las acciones del BANIC se está haciendo una 
promoción a nivel internacional, ejemplo:  en  New York, Miami, Europa, América 
del Sur, América Central.  Se ha detectado interés por participar en el sistema 
financiero de Nicaragua en algunos círculos financieros europeos, en especial 
grupos españoles y también grupos inversionistas de México y Panamá. 
 
El proceso de capitalización proporcionará más del 50% de las acciones 
al sector privado y el estado mantendrá su cuota de acciones en una menor 
proporción.  Esto será beneficiosa para la economía nacional porque este banco 
está entre los más importantes del país, ya que está presente en todos los lugares 
estratégicos del territorio nacional, es decir que el sector privado podrá financiar 
los distintos sectores productivos del país. 
 
La privatización del BANIC, mejorará los servicios y logrará mayores 
carteras de financiamiento para los usuarios de crédito. 
 
Con la capitalización el banco será más competitivo y además, le 
permitirá seguir creciendo. 
 
Fortalezas del BANIC:  Actualmente el BANIC goza de una privilegiada posición 
en el Sistema Financiero Nicaragüense, además, posee experiencia de muchos años 
de servicios (desde la década de los 50), así como una red de sucursales de 
veintiuna, proyectándose abrir cinco nuevas sucursales para los meses de Junio a 
Agosto, ubicándose como el primer banco de cobertura geográfica total. 
 
Es un banco financieramente sólido en relación a su competencia. 
 
10.3 Organización Actual de la División de Mercadeo del Banco Nicaragüense de 
Industria y Comercio 
 
Anteriormente la división de mercadeo dependía directamente de la 
gerencia de servicios bancarios, pero esta gerencia desapareció a inicio del presente 
año, debido a la renuncia de su gerente. 
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En la actualidad la división de mercadeo se encuentra como unidad staff 
a nivel de la gerencia general y directamente ligada a lo que es la vicegerencia 
general.  
 
La división está compuesta por un jefe de unidad, dos analistas y una 
secretaria.  A  continuación se presenta gráficamente la ubicación de la división de 
mercadeo: 
 
  Junta Directiva  
     
  Gerencia General  
   
   
 Vice Gerencia General Vice Gerencia General
   
 División de Mercadeo  
 
Como se puede observar en la estructura global del banco, la división de 
mercadeo está al mismo nivel lineal que las demás áreas funcionales, la división se 
coordina con la gerencia general para realizar las distintas actividades de mercadeo 
según las metas y planes estratégicos establecidos.  La división de mercadeo 
propone proyectos a la gerencia general, esta  la analiza y de acuerdo a las políticas 
de la institución se toman las decisiones. 
 
La organización interna de la división está incompleta al no contar con 
promotores de los servicios del banco. 
 
Por medio de las entrevistas realizadas  nos dimos cuenta que no existe 
un organigrama a lo interno de la división, lo que significa que algunas de las 
actividades que se deberían  de realizar dentro de la división , son sub-contratadas a 
firmas consultoras tales como:  Investigaciones de mercado, publicidad, y algunas 
actividades que deberían ser realizadas por los promotores son llevadas a cabo por 
los gerentes de sucursales. 
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El tamaño de la división facilita la delegación de las responsabilidades, 
en caso de faltar el jefe superior existen dos analistas que asumen las tareas y 
responsabilidades permitiendo el funcionamiento de la división. 
 
La división trabaja en equipo, por tanto, la gerente de mercado junto con 
los analistas elaboran todo el asesoramiento que brinda la gerencia general, así 
como el resto de actividades llevadas a cabo por la división existiendo fluidez en la 
comunicación a lo interno de la división. 
 
Funciones  de los Analistas 
• Investigación de productos para nuevos servicios. 
• Costos-beneficios de servicios actuales y potenciales. 
• Revisión de cálculo de tarifa de servicios y tasas de intereses. 
• Diseño y realización de encuestas al cliente. 
• Análisis de la competencia sobre la posición del banco a nivel del Sistema 
Financiero Nacional (depósito, cartera).  Así también, las tasas de interés 
activas y pasivas, tarifas de servicios nacionales e internacionales, evaluaciones 
de promociones. 
• Evaluaciones del comportamiento de la feria del ahorro. 
• Organización y promoción de la feria del ahorro. 
• Revisión y control del presupuesto del área y de las cuentas de publicidad. 
• Apoyo a las diferentes actividades sociales del banco (conferencias de prensa, 
lanzamiento de nuevos productos y otros). 
• Control y entrega de artículos promocionales. 
• Extensión a periodistas y estudiantes. 
 
Secretaria 
• Trámite de pago de los medios. 
• Monitoreo de noticias. 
• Manejo de un archivo del banco sobre noticias. 
• Revisión y control de anuncio del banco y la competencia.
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10.4 Funcionamiento Actual de la División de Mercadeo  del Banco Nicaragüense 
de Industria y Comercio 
 
 Dentro de las distintas funciones que realiza la división de mercadeo, tenemos: 
 
10.4.1 Investigación de Mercado:   En primer lugar la división de mercadeo solo 
contrata el servicio de consultoría para la realización de dichas 
investigaciones para la cual se trabajo con tres consultoras previamente 
seleccionadas.  El proceso que generalmente se sigue es que se le dan a 
conocer los objetivos de la investigación y se les proporciona el material  
necesario  que piden los consultores.  Posteriormente en base a esto las 
agencias presentan sus propuestas, las que se seleccionarán de acuerdo a la 
experiencia y costos del proyecto. 
 
Los objetivos por los cuales se realizan las investigaciones de 
mercado es para conocer a cerca de la posición del banco con respecto a la 
competencia, para estudiar los servicios de otros bancos (precios, tarifas), 
para determinar el impacto de determinada publicidad en relación al 
segmento que se quiere llegar, así como también investigaciones previas al 
lanzamiento de un nuevo producto y para conocer las condiciones del 
mercado es para conocer las necesidades de los clientes y las expectativas 
de los mismos, para determinar la creación de nuevos servicios que estos 
requieren. 
 
A nivel de la división se hacen estudios del personal del banco y 
se evalúa el servicio de las sucursales vía teléfono, en los temas de los 
servicios e información que ofrecen es llamar de la casa matriz a las 
distintas sucursales pidiendo información para determinar el grado de 
dominio de la información así como también evaluar la gentileza y el 
tiempo que se hace esperar a un cliente para brindarle la información. 
 
Para este año se tiene previsto realizar dos investigaciones de 
mercado para dicha realización estará en dependencia del presupuesto que 
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maneje el departamento, probablemente a inicio de Junio a Julio se piensa 
realizar una de ellas. 
 
Otra forma de evaluar los servicios y el trato del personal del 
banco es por medio de llamadas a los principales clientes tratando de 
conocer las inquietudes de los clientes. 
 
10.4.2 Creación de Nuevos Productos:  Con los resultados obtenidos en las 
investigaciones de mercado respecto a las necesidades de los clientes y su 
expectativas, la división de mercadeo considera la creación de nuevos 
productos para lo cual se elabora una  propuesta que es enviada a la 
gerencia general para ser analizada y determinar la viabilidad de la 
propuesta.   Por otro lado también se trata de mejorar los servicios 
existentes tomando en cuenta la opinión de los clientes y recopiladas en las 
investigaciones realizadas a los mismos por la división. 
 
10.4.3 Monitoreo de la Competencia:  Esta función consiste en monitorear 
directamente la publicidad de la competencia a través de los anuncios en 
periódicos, revistas, llevándose archivos de reportes diarios que contienen 
anuncios publicitarios tanto del BANIC como de la competencia.  Toda esta 
actividad se realiza con el objetivo de conocer las distintas acciones que 
realiza la competencia. 
 
Otra forma es monitorear el servicios de los demás bancos por 
medio de llamadas telefónicas haciéndose pasar por clientes interesados. 
 
Se monitorea quienes están invirtiendo en el sector bancario. 
 
Todo esto se realiza con el objeto de mejorar el desempeño del 
banco y así mostrarse altamente competitivo. 
 
10.4.4  Elaboración de la Publicidad:   La publicidad está enfocada a nivel 
institucional y a nivel promocional (feria del ahorro). 
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A través de la publicidad institucional se trata de reforzar la 
imagen del banco como una institución sólida y con una vasta experiencia 
proyectándose como el mejor banco. 
 
A través de la publicidad promocional se trata de incentivar a los 
clientes hacia el ahorro, creando para este fin la atractiva feria del ahorro 
que ha colocado al BANIC como  líder  de la captación de depósitos dentro 
del sistema financiero nacional. 
 
Los medios publicitarios que utiliza el BANIC son 
principalmente:  La radio, televisión, rótulos en buses, brussure, periódicos, 
rótulos de carretera, rótulos en estadios, revistas, directorios empresariales, 
guías telefónicas. 
 
En el caso de la publicidad por radio las emisoras utilizadas son:  
Radio El Pensamiento, Stéreo Sol, Corporación y Radio Nicaragua. 
 
Se utilizan las radios de mayor audiencia con el objetivo de 
llegar a los distintos sectores debido a que la radio es el medio más efectivo 
para este propósito. 
 
Las campañas publicitarias se elaboran a través de un plan que 
se elabora al final de cada año.  El esquema específico de la campaña 
depende del tipo, ejemplo:  Una campaña institucional donde se plasma un 
mensaje que refleje una nueva imagen del bando (un banco sólido con 
experiencia), los anuncios van enfocados a lo que se está proyectando, 
ejemplo:  BANIC pieza por pieza el mejor banco. 
 
El presupuesto publicitario ya se encuentra estipulado y es 
elaborado por la gerencia al final de cada año y utilizado para el siguiente 
año.  Si la división de mercadeo no elabora el presupuesto entonces es la 
gerencia financiera la encargada de elaborar dicho presupuesto. 
 
Otra manera de publicitarse es através del patrocinio a equipos 
deportivos, eventos culturales, religiosos, de bellezas como Miss Nicaragua. 
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La publicidad está centralizada en la casa matriz, si una sucursal 
departamental quiere pactar con una radio local tiene que consultar con la 
casa matriz, en lo referido al respaldo del presupuesto destinado a la 
publicidad. 
 
10.4.5 Elaboración de las Promociones:   Entre las actividades promocionales mas 
importantes que desarrollo el BANIC se encuentra la feria del ahorro que le 
ha permitido al banco mantenerse como líder en la captación de depósitos 
de ahorro en todo el sistema financiero nacional.  La feria del ahorro a 
generado resultados exitosos al pasar de 15.1 millones de Córdobas en 
Noviembre de 1991 a 764.3 millones al 30 de Abril de 1998 y de 13,309 
cuentas de ahorro a 57,619 cuentas respectivamente.  El total de sorteos que 
se han realizado en la feria del ahorro hasta la fecha del 22 de Mayo han 
sido 51 sorteos, figurando entre los premios camionetas, monteros, autos y 
blazer. 
 
Para Mayo de este año el BANIC ha rifado 53 vehículo y ha 
entregado más de 5,000 premios adicionales tales como fines de semana en 
Montelimar, becas universitarias, anillos de graduación, artículos 
electrónicos, cuentas de ahorro y certificados a plazo.  En la feria del ahorro 
pueden participar todos aquellos clientes del BANIC que sean  personas 
naturales y que tengan cuentas de ahorro, certificados a plazo o tarjetas de 
crédito. 
 
Para los clientes que tienen cuentas con libreta de ahorro se 
asigna una acción por cada C$500.00 o US$1,000.00, para quienes tienen 
certificados de depósitos a plazo por cada C$1,000.00 o US$200.00 
depositados, una acción; para los tarjetahabientes de crédito una acción por 
cada C$500.00 de consumo o su equivalente en Dólares.  En todos estos 
premios se han invertido hasta la fecha más de 10 millones de Córdobas. 
 
Para los sorteos invitan a los clientes seleccionados por cada una 
de las sucursales y se lleva a cabo una rifa entre los asistentes al sorteo.  
Entre los premios están cuentas de ahorro y certificados de ahorro. 
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La programación de las promociones son hechas en conjunto con 
la gerencia general.  En el caso de feria del ahorro se evalúa cada tres 
meses, siendo la  última evaluación en Octubre del año pasado. 
 
Las evaluaciones son realizadas relacionando los costos de los 
sorteos con los beneficios esperados, para así determinar la rentabilidad o 
no de estos promociones. 
 
 10.4.6 Otras Actividades:   La división además coordina los eventos y ferias que se 
realizan a nivel nacional.  Otra actividad actividad que realizan es análisis 
de los buzones de sugerencia a través de los cuales se trata de conocer los 
problemas expresados por los clientes y así buscarle solución. 
 
La división de mercadeo en conjunto con la unidad de 
evaluación de sucursales atienden los problemas y reclamos de los clientes 
que son presentadas en las sucursales, pero la mayor responsabilidad en esta 
actividad está a cargo de la unidad de evaluación de sucursales. 
 
La división de mercadeo diseñan y elaboran las encuestas, llevan 
control del gasto del área y del gasto de publicidad.  Como parte del 
mejoramiento del servicio monitorean la competencia en lo referido al 
servicio al cliente. 
 
Se lleva a cabo para épocas especiales como navidad el envío de 
tarjetas navideñas con un presente firmadas por el gerente general, inclusive 
hay sucursales que manejan la fecha de cumpleaños de sus clientes y les 
envían  una tarjeta de felicitación, todo esto con el fin de mejorar la imagen 
del banco y hacer que el cliente se sienta halagado por la institución. 
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 CONCLUSION 
 
Organizacionalmente hablando la división de mercadeo tiene una posición en 
dependencia directa de una de las dos vicegerencia, pero trabajan a manera de Staff con la 
gerencia  general.  Es un área meramente reducida con cuatro personas incluyendo a la 
gerente, lo que facilita que exista una fluidez en la comunicación tanto del jefe, el 
subordinado y viceversa.  El trabajo en equipo es notable, así como la delegación de 
responsabilidades como ejemplo:  Si el jefe de la división falta, los analistas pueden asumir 
las actividades que este normalmente desarrolla. 
 
La división de mercadeo no cuenta con promotores de los servicios del banco, 
por lo que estas actividades son realizadas por los gerentes de las sucursales. 
 
Dentro de las funciones que realiza la división de mercadeo podemos enumerar 
las siguientes: 
 
1. Investigación de mercado. 
2. Creación de nuevos productos. 
3. Monitoreo de la competencia. 
4. Elaboración de la publicidad. 
5. Elaboración de las promociones. 
6. Otras actividades. 
 
En el BANIC, encontramos que dentro de las funciones que desarrolla la 
división de mercadeo, una de las que le ha dado mayores beneficios e imagen son las 
promociones concernientes a la feria del ahorro, la que sin duda ha contribuido hacer del 
banco líder en captaciones dentro del Sistema Financiero Nacional.  Todo esto reflejado en 
los altos niveles en que ha aumentado su clientela al igual que los montos de sus depósitos 
lo que confirma el éxito de la promoción. 
 
Otro aspecto importante encontrado en la investigación es que la división de 
mercadeo no está realizando la función de la venta de los servicios, ya que no poseen 
promotores. 
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La división de mercadeo experimenta una dependencia directa de la gerencia 
general para la creación de nuevos productos, solo pueden hacer propuestas y analizar la 
situación de mercado, para conocer la aceptación y beneficios que éstos tendrán. 
 
Algunos proyectos de la división de mercadeo no se realizan porque se prioriza 
otras actividades, lo que acorta el presupuesto para cubrir proyectos de la división. 
 
La promoción de la feria del ahorro se realiza cada dos meses y no hay una 
evaluación proporcional al número de promociones al año para conocer mejor en qué 
niveles crecen las captaciones después de cada promoción. 
 
Tomando en cuenta las características de la administración mercadotécnica de 
este Banco, podemos observar que dentro de la mezcla de mercadeo (4 p’s) la división le 
da más énfasis a las promociones y a la publicidad. 
 
Como resultado de la investigación nos dimos cuenta que la división de 
mercadeo realiza muestras de opiniones para saber si el banco ofrece un buen servicio a los 
clientes. 
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RECOMENDACIONES 
 
1. Que la división de mercadeo se organice de manera funcional, realizando las 
actividades básicas de una división de mercadeo, tales como las ventas de los servicios, 
actividades promocionales y publicidad, desarrollo de nuevos productos, programas de 
servicio al cliente, exceptuando las investigaciones de mercado, las cuales deberán ser 
realizadas por firmas consultoras, ya que al realizarlas éstas, los resultados serán más 
objetivos. 
 
2. Ampliar el personal de la división, contratando por lo menos dos promotores, para la 
venta de los servicios y  establecer un programa de visitas a los clientes potenciales del 
banco. 
 
3. Evaluar con mayor continuidad las promociones realizadas por el banco, es decir 
monitorear el aumento de las captaciones para medir el impacto de las promociones 
(feria del ahorro). 
  
4. Diversificar aún más los premios en cada sorteo, para incentivar a más clientes.  Ej.:  
premios secundarios como cocinas, lavadoras, televisores, refrigeradoras. 
 
5. Reforzar la efectividad de la publicidad y las actividades promocionales del banco, por 
medio de las ventas  de los servicios  a través de promotores, asegurando de esta 
manera una coordinación directa y efectiva entre las actividades mencionadas. 
 
6. Integrar las unidades de mejoramiento de servicios y evaluación de las sucursales a la 
división de mercadeo, para manejar de esta manera eficientemente la información de 
dichas unidades y así poder agilizar la toma de decisiones. 
 
7. Otorgarle independencia a la división de mercadeo para fomentar la actividad y así 
lograr una cultura de innovación y mejoramiento de los productos del banco. 
 
8. Respecto a las encuestas de opinión que realiza la división, recomendamos contratar 
los servicios externos de una consultora para la realización de la misma, ya que 
consideramos que al realizar esta tarea la división, la información puede ser mal 
interpretada y acomodadas a los intereses de la división. 
 68
  
9. Solicitar por parte de la división de mercadeo un fondo de reserva para aquellas 
investigaciones de mercadeo que no estén contempladas en el presupuesto y sean 
importantes.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
A  N  E  X  O  S
1FIGURA 1:   PASOS EN EL PROCESO DE TOMA DE DECISIONES
1 Reconocer una situación de decisión.
2 Definir el problema de decisión
3 Identificar cursos alternativos de acción.
4 Evaluar los cursos de acción
5 Seleccionar un curso de acción
6 Implantar y modificar.
2FIGURA 2:   MODELO DE SISTEMA DE MERCADEO
Variales Independientes Variables Dependientes
(causas) (efectos)
Mezcla de Mercadeo Respuestas de  Comportamiento
1 Decisiones de Precio 1 Conocimiento
2 Decisiones de Promociones 2 Comprensión
3 Decisiones de Distribución 3 Gusto
4 Decisiones de Productos 4 Preferencia
5 Intención de Compra
6 Compra
Factores Situaciones
(no controlables) Medidas del Desempeño
1 Demanda 1 Ventas
2 Competencia 2 Participación de Mercado
3 Legal/Político 3 Costo
4 Clima Económico 4 Ganancia
5 Tecnológico 5 Rendimiento sobre Inversión
6 Regulación Gubernamental 6 Flujo de Caja
7 Recursos Internos de la 7 Ingresos/Acción
Organización. 8 Imagen
3FIGURA  3:      ALTERNATIVAS DE COBERTURA DE MERCADO
a.   Mercadotecnia Indiferenciada
Mezcla de
Mercadotecnia Mercado
de la Empresa
b.  Mercadotecnia Diferenciada
Mezcla de
Mercadotecnia 1 Segmento 1
de la Compañía
Mezcla de
Mercadotecnia 2 Segmento 2
de la Compañía
Mezcla de
Mercadotecnia 3 Segmento 3
de la Compañía
c.  Mercadotecnia Concentrada
Mezcla de Segmento 1
Mercadotecnia Segmento 2
de la Compañía Segmento 3
4FIGURA No. 4       ORGANIGRAMA DEL BANCO NICARAGUENSE DE INDUSTRIA Y COMERCIO
Junta Directiva
Unidad Unidad
Evaluativa Auditoría
de Cartera Interna
Gerencia
General
Vice-Gerencia
General Vice-Gerencia
General
Unidad Evaluación Unidad de Unidad de 
Unidad de y Supervisión Organización Mejoramiento
Mercadeo de Sucursales y Métodos del Servicio
División División División Legal División de División División de División de 
Internacional Financiera Crédito Administrativa Contabilidad Sistemas
Sucursales
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FIGURA No. 5         SISTEMA DE INFORMACION DE MERCADOTECNIA
Directivos Entorno de la
de Desarrollo de Información Mercadotecnia
Mercadotecnia
Evaluación de Mercado
Análisis Necesidades de Registros Inteligencia de Meta
Información Internos Mercadotecnia
Planeación Canales de
Mercadotecnia
Instrumen-
tación Competencia
Análisis de
Distribución Apoyos para Investigación
de Decisiones de de Público
Control Información Mercadotecnia Mercadotecnia
Fuerzas del
Macroentorno
Decisiones y comunicaciones de Mercadotecnia
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